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levads

Temas aktualitate

Pedejos gados vienlaikus ar marketinga lomas palielinasanos ir pieaugusi ari marketinga
komunikaciju nozime. Ar kvalitativam precém un pakalpojumiem vien vairs nepietiek — lai varétu
palielinat pardoSanas apjomu un giit pelnu, ir nepiecieSams panakt, ka patérétaji apzinas, kadu
labumu vini giis no $o produktu un pakalpojumu lietoSanas. Marketinga komunikacija palidz nodot
vestijumu pateérétajiem, ar meérki padarit uznémuma produktus un pakalpojumus pievilcigus
mérkauditorijai.

Marketinga komunikacija veido pamatu visas tirgus aktivitasu jomas, kuru mérkis ir git
panakumus sabiedribas kop€jo vajadzibu apmierinaSana. Ta kalpo ka svarigs instruments, veidojot
attiecibas ar sabiedribu gan komercialaja, gan nekomercialaja joma, it ipasi neformalas izglitibas
tirgt. Piedavajumiem, ar ko tirgii nak klaja neformalas izglitibas pakalpojumu sniedzgji, piemit
sociala nokrasa, jo arpus skolam un augstskolam iegiistama izglitiba, ko regulé Latvijas
Republikas Izglitibas likums, veido 1pasu sabiedribas kulturas slani. Organizacijai, kas piedava
neformalas izglitibas produktu, ir jacensas to pastavigi pilnveidot un attiecigi jainformé par saviem
panakumiem paterétajs, veidojot labveligu informacijas lauku. Sniegtajai informacijai ir jabut
paterétajam pienemamai, saprotamai, jaatbilst patérétaja uztveres Itmenim un jasp€j mudinat uz
motivétam darbibam, kas veicina produkta paterinu. To ir iesp&jams sekmigi panakt tikai tada
gadijuma, ja marketinga komunikacija tiek izstradata, nemot véra un atspogulojot paterétaju
apmierinatibas ltmeni. Tikai ar §adiem nosacijumiem demografiskas krizes apstaklos ir iespgjams
iegiit savu pat€rétaju un sasniegt augstus finansu un saimnieciskas darbibas rezultatus. Tiesi tas art
nosaka izveletas témas aktualitati. Promocijas darba autors uz marketinga komunikacijas
kompleksu modelu teorétiski metodologiskas analizes bazes piedava komercorganizacijam, kas
darbojas neformalas izglitibas joma, jaunu marketinga komunikacijas kompleksa modeli, kura
izveides pamata ir patérétaja portrets. Petijuma gaita netika konstateta lidziga pieeja, kas piedavatu
veidot marketinga komunikacijas kompleksu uz patérétaja portreta bazes neformalas izglitibas
joma.

Autora izvirzita hipoteze:

marketinga komunikacijas pieejamas metodologiskas shémas un patérétaja uztveres modelu
izpéte, péc dazadu kompleksu model€Sanas principiem, lauj izveidot jaunus marketinga
komunikacijas kompleksa modelus un veicinas efektivu marketinga darbibu neformalas izglitibas
joma.

Promocijas darba merkis — izpetit marketinga komunikacijas kompleksa modelus un
izstradat specifisko komunikacijas modeli praktiskai lietoSanai neformalas izglitibas (autoskolu

pakalpojumu) joma, balstoties uz mérkauditorijas patérétaja portretu.
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Izvirzitais pétijuma mérkis paredz $adus uzdevumus:

- izanalizét marketinga komunikacijas veidoSanas teorétiski metodologiskos pamatus un to
Ipatnibas, komunikaciju zinatné€ pastavoSos marketinga komunikacijas modelus un tajos ietverto
konceptualo pieeju produkta virzisanai,

- paplasinat terminologiju un izstradat jaunus zinatniskus terminus, lai uzlabotu izpratni par
neformalas izglitibas jomas Ipatnibam;

- izanaliz€t neformalas izglitibas jomas ietekmi uz Latvijas Republikas IKP, izmantojot
statistikas metodes;

- izanalizét neformalas izglitibas jomu, izdalit un vispusigi izpétit atsevisku segmentu,
saSaurinot to lidz tirgus vadoSajam komercorganizacijam — trim autoskolam;

- lai pétijuma iegiitu objektivakus rezultatus, izmantot progresivas metodes: argjo faktoru
ietekmes uz neformalas izglitibas jomu noveértgjumu ar PEST analizi; vadosu uznémumu ieksgjas
vides novertg§jumu ar SVID analizi; uzpémumu konkurétsp&jas noveérte§jumu ar integralu
marketinga darbibas efektivitates novertejumu;

- izstradat pieeju jauna marketinga komunikacijas modela izveidei un piedavat paterétaju
portreta sastadiSanas metodes neformalas izglitibas jomas organizacijam ar dazadam finansu
iespgjam,;

- izanaliz€t marketinga komunikacijas izmantoSanu neformalas izglitibas joma Latvija,
aplikojamaja segmenta, un piedavat komercorganizacijam jaunu marketinga komunikacijas
kompleksa modeli.

Pétijuma objekts — neformalas izglitibas joma (autoskolas pakalpojumi).

Petijjuma priekSmets — marketinga komunikacija komercproduktu virziSanas noluka
neformalas izglitibas (autoskolu pakalpojumu) tirgt.

Ka promocijas darba teorétiskais un metodologiskais pamats ir izmantoti arvalstu un
viet§jo vadoso ekonomistu — marketologu darbi, starp kuriem jamin $adi autori: V. Praude, E.
Gaile-Sarkane, A. Batraga, K. H. Andersons (C. H. Anderson), K. E. Klovs (K. E. Clow), D.
Marsals (D. Marshall), Dz. D. Skots (J. D. Scott), J. P. Golubkovs, Dz. Harts (J. Hart), D. 1.
Houkinss (Del I. Hawkins), Dz. Huberts (J. Hubert), P. Kotlers (P. Kotler), N. K. Malhotra (N. K.
Malhotra), R. M. Potluri (R. M. Potluri), S. Paiks (S. Pike), D. Baks (D. Baack), N. Kapons (N.
Capon), K. L. Kellers (K. L. Keller), V. Kol¢anovs, Dz. Makhalberts (J. Mac Hulbert), N. Bleéms
(N. Blem), B. Konets (B. Connet), R. Dakless (R. Duckles), L. Kekemers (L. Koekemoer), L.
Mazintere (L. Mazinter), K. Skinness (C. Skinnes), P. R. Kateora (P. R. Cateora), O. K. Volkers
(O. C. Walker), C. Fills (C. Fill) un daudzi citi.
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Pétijuma metodika

Dazados pétijuma posmos, ka ari atkariba no risinamo uzdevumu rakstura, tika izmantotas
dazadas marketinga p&tijumu metodes, taja skaita: kontentanalize, aptauja, test€Sana, mérka grupas
novert§jums, eksperta novert€jums, ka ari analitiskds metodes, starp kuram ir salidzinosa
ekonomiska analize, statistiska analize, indukcija un dedukcija, analize un sintéze, ekonomiskas
korelacijas metodes un mazako kvadratu metode (MKM):

a) lai definetu jauno marketinga komunikacijas kompleksa modeli, tika veikta zinatniskaja
literatura, publikacijas un citos avotos esoso teoriju teorétisko aspektu salidzinosa analize;

b) lai iegtitu objektivus rezultatus, neformalas izglitibas jomas izp&te autors izmantoja:

- valsts un citos oficialajos avotos publiskoto statistikas datu sist€misko analizi;

- izpéti ar aptaujas palidzibu, izmantojot autora izstradato instrumentu — anketu;

- valsts izglitibas izdevumu ietekmes uz Latvijas ekonomiku un valsts izdevumu ietekmes uz
autora izdalito kategoriju ,,bezdarbnieku skaita un IKP attieciba” korelacijas sakaribu noteikSanu
ar ekonometriskam metodém,;

- PEST analizi, kas palidz&ja identificét ar€jos faktorus, kadi ietekmeé neformalas izglitibas
jomu Latvija, ieklaujot eksperta novertejumu, kas tika pirmoreiz izmantots un adaptéts Saja
segmenta,

- marketinga petijumus: kontentanalizi, aptauju, eksperta novertéjumu un testéSanu, kas lava
definét analiz€jamo segmentu, iezimét dzilakai izp€tei paklaujama segmenta robeZas un noteikt
galvenos orient€joSos funkciju raditajus, kas ietekmé komunikativitati un saikni starp objektu, kas
piedava neformalas izglitibas produktu pétamaja segmenta, un paterétaju;

- marketinga darbibas efektivitates analizi, saSaurinot segmentu Iidz trim autoskolam, kas
veikta, integrali noveért€jot marketinga kompleksa katru elementu ta tradicionalaja izpratné péc
¢etru ,,P” principa: Product, Price, Place, Promotion;

¢) stipro pusu, vajo pusu, draudu un iesp&ju noteikSanu padarija iespgjamu metode, kuras
letvaros tiek izmantota SVID matrica.

Pétijuma ierobeZojumi

Veikta marketinga komunikacijas teorétiski metodologisko pamatu izpéte, marketinga
komunikacijas kompleksa modelu esamiba, pastavosas pieejas kompleksu izveidei un sakaribas
noteikSana starp pastavosajiem modeliem lava iezZim& jauna modela kompleksa saturu
organizacijam, kas darbojas neformalas izglitibas joma. P&tijjuma periods: 2010.—2015. gads.

Zinatnisko skolu izpéte komunikacijas joma noteica marketinga kompleksa elementu
izveides pamata koncepciju: marketinga kompleksa elementi tiek veidoti uz patérétaja portreta

bazes, un tiem ir jabiit sadzirdamiem, saredzamiem un sajitamiem.
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Pétijuma periods

Kabineta pétijumi neformalas izglitibas joma tika veikti laikposma no 2010. Iidz 2016.
gadam.

Praktiskie petijumi ar potencialo neformalas izglitibas produkta patérétaju aptaujas palidzibu
tika veikti laikposma no 2014. 1idz 2017. gadam.

Promocijas darba zinatniska novitate

1. Petnieciskaja darba ir ieviesti jauni termini ar detaliz€ti argumentétam definicijam. Tie ir:
a) nekomercials neformalas izglitibas produkts un komercials neformalas izglitibas produkts; b)
nekomerciala vai komerciala neformalas izglitibas produkta patérina motivacija.

2. Neformalas izglitibas produkta aktivo patérétaju noveért€§jums sasaurinataja autoskolu
segmenta tika izmantots, lai izveidotu paterétaja portretu, balstoties uz autora izstradato sist€mu un
veicot novert€§jumu péc 4 pazimém: sociali demografiskajam, psihografiskajam, motivacijas un
uzvedibas. Paterétaja portrets lava noskaidrot vélamako marketinga komunikaciju, kas savukart
veicinaja marketinga komunikacijas izplatiSanas kanalu izstradi jaunaja modeli; 4 pazimju
novert€juma sist€éma var tikt izmantota ar1 citas jomas.

3. Tiek piedavats jauns marketinga komunikacijas kompleksa modelis izglitibas joma
stradajosam jebkada lieluma komercorganizacijam ar dazadam finansialajam iesp&jam. Tas izriet
No pateérétaja portreta, ko raksturo attieksme pret zZimolu un ta marketinga aktivitati un kur zZimols
ir pamata tam, ka patérétaji uztver neformalas izglitibas produktu. Sada pieeja marketinga
komunikacijas kompleksa veidoSanai neformalas izglitibas joma tiek piedavata pirmoreiz, turklat
ta var tikt izmantota arT citas jomas.

4. Pirmoreiz neformalas izglitibas joma tiek piedavata marketinga komunikacijas kanalu
izvéle péc principa ,,dzirdet, redzet un sajust”, balstoties uz paterétaja izpeti un vina portreta
izveidi. Sada pieeja var tikt izmantota arf citas jomas.

5. Stipro un vajo pusu, draudu un iesp&ju noteikSana ar SVID matricas palidzibu pirmoreiz
tika izmantota lidera ka etalona salidzinajuma veikSanai starp visiem p&tamajiem objektiem un
katras pozicijas nozimiguma noteik$anai. Sada metode var tikt izmantota arf citas jomas.

6. Marketinga komunikacijas kompleksa modela izveide un integrétu izplatiSanas kanalu
izmantoSana uz divpus€ju un savstarp&ji izdevigu komercialo aktivitaSu pamata, organizacija —
patérétajam, patérétajs — organizacijai, neformalas izglitibas joma tiek piedavata pirmoreiz. Sada
pieeja marketinga komunikacijas modela izveidei var tikt izmantota arf citas jomas.

Petijuma praktiska vertiba

1. Marketinga terminologija ir ieklauta izpratne par marketinga komunikacijas terminiem,

instrumentiem un elementiem. Ir argument&ti izskaidrots, kadas saturiskas Ipatnibas piemit
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komunikacijas elementam ,tieSais marketings” un ,tiesa pardoSana”, lietojot to neformalas
zglitibas joma.
2. Piedavatas nostadnes tiek atspogulotas kursa ,Marketings” (t€ma: ,,Marketinga
komunikacija”), kas tiek pasniegts Baltijas Starptautiskaja akadémija.
3. Izstradatais marketinga komunikacijas kompleksa modelis tiek ieviests viena no
neformalas izglitibas sasaurinata segmenta objektiem — autoskola ,,Credo / Autoprieks”.
Aizstaveésanai izvirzitas tézes
1. Pe&tot pastavoSos marketinga komunikacijas modelus (kopa 10), kas veicina labaku
marketinga teorétisko aspektu izpratni un marketinga komunikaciju kompleksu izveidi
praksé un tajos ietvertas konceptualas pieejas produktu virziSanai, tika izstradata jauna
izpratne par komunikaciju elementu attiecibam vienota kompleksa veida.
2. Marketinga pé&tijumos par formalo un neformalo izglitibu autors secinaja, ka bezdarba un
izmaksajamo pabalstu Iimenis ietekmé stradajoSo darba algas, kas savukart ietekmé valsts
IKP kopuma, ka arT tika iezZim&ts neformalas izglitibas segments — autoskolas.
3. Lai novertétu paterétaja portretu neformalas izglitibas tirgl uznémumiem ar dazadiem
ekonomiskiem aktivitates Itmeniem, ir nepiecieSams izmantot 3 pieejas.
(Aptaujas rezultata tika veikta neformalas izglitibas komunikaciju analize autoskolas un tika
izvirzits tirgus lideris. Ir sniegts patérétaja portreta novert€jums, ka ar1 izstradatas tris pieejas
neformalas izglitibas paterétaja portreta izveidei, uzn€mumiem ar dazadiem ekonomiskas

aktivitates [imeniem.)

4. Neformalas izglitibas produkta virziSanai ir nepiecieSams izmantot marketinga
komunikaciju kompleksa modeli, kas sastav no 5 elementiem.
Pétijuma rezultatu prezenteSana
Publikacijas: «THE MODEL OF MARKETING COMMUNICATIONS MIX FOR
COMMERCIAL ENTERPRISES IN THE FIELD OF INFORMAL EDUCATION», ECONOMI
ANNALS — XXI, Volume 16, Issue 7-8. Pages: 62—65, October 10, 2016 — SciVerse Scopus;
«The use of marketing communications mix in the organizations in the market ofi nformal
education in Latvia», Theory and practice. Siuliuai State College profesines Studijos: Theoryis
practice 2017/3. Siuliuai State College EBSCO host.; 2017. g.; The Evaluation of Use of
Marketing Communications in Enterprises in the Field of Informal Education in Latvia, Advances
in Economics and Business Vol. 4 (6), pp. 269-272, EBSCO host.

Disertacijas teorétiskie un praktiskie aspekti ir atspoguloti zinatnisko rakstu publikacijas,

uzstaSanas te€zEs starptautiskas praktiku konferenc€s, seminaros ka ari tiesi viena no petamajiem
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objektiem. Izzina par jauna marketinga komunikacijas kompleksa modela ievieSanu pievienota
pielikuma.

Darba apjoms un struktiira. Disertaciju veido ievads, 3 nodalas, nobeigums, literatiiras
saraksts un 14 pielikumi. Darbs sastav no 214 lappusém un taja ir ieklauti 67 att€li un 43 tabulas.

Promocijas darba apjomu un struktiru nosaka pétijuma mérkis, uzdevumi un logika.
Disertacija ietver pétijuma izmantoto terminu un autora izstradato terminu vardnicu, tabulu
sarakstu, att€lu (pétijjuma uzskates materialu) sarakstu, ievadu, tris nodalas, nobeigumu,
bibliografisko sarakstu un pielikumus.

Ievada tiek pamatota disertacijas petjjuma t€mas aktualitate. Tiek izvirzitas hipotezes, mérki
un uzdevumi, definéts pétijjuma priekSmets un objekts, novertéta petijuma novitate un praktiskais
nozimigums, ka ari sniegts parskats par literatiiru, pétitajiem avotiem un lietotajam zinatniskas
1zpetes metodem.

Pirmaja nodala autors analizé marketinga komunikacijas veidoSanas teorétiski
metodologiskos pamatus un Tipatnibas, komunikaciju zinatn€, marketinga komunikacijas
pastavosos modelus un to konceptualo pieeju produkta virziSanai. Uz veiktas analizes pamata
autors uzskatama forma piedava 10 nosaciti defin€tus un apzim&tus marketinga komunikacijas
kompleksa modelus un veic korelacijas analizi piedavato modelu elementiem.

Otraja nodala autors analizé neformalas izglitibas jomu kopuma, iedalot to divas dalas —
komercialaja un nekomercialaja — un tris kategorijas péc patérétaju apmierinatibas ar paté€réjamo
produktu un to vecuma principa. Nosakot bezdarbnieku kategoriju ka neformalas izglitibas procesa
dalibnieku, izmantojot ekonometriskas metodes, autors veic korelacijas analizi, kas palidz apzinat
sakaribu un ietekmi starp valsts izdevumiem, kas paredzeti Sai kategorijai, un Latvijas ekonomiku
un valsts IKP. Lai novértétu argjas vides ietekmi uz neformalas izglitibas jomu Latvija, autors
izmanto PEST analizi, kuras ietvaros ir noteicis katra faktora nozimigumu, kas it Tpasi ietekmé
izmainas apliilkojamaja joma kopuma. Lai veiktu padzilinatu izp€ti, autors ir sasaurinajis p&tjjuma
objektu un ka atsevisku neformalas izglitibas jomas segmentu izvelgjies apliikot autoskolas. Veicot
patérétajiem piedavata produkta analizi un izveért€jot veiktas aptaujas rezultatus, autors ir
sasaurindjis izv€léto segmentu lidz tirgus vadoSajam komercorganizacijam — trim autoskolam.
Izmantojot SVID analizes rezultatus, kas iegiiti, salidzinot tris organizacijas, autors ir identific€jis
stipras un vajas puses, ka arT draudus un iesp&jas un atspogulojis tos matricas forma, izmantojot
rezga diagrammu.

TreSaja nodala autors analiz€ saSaurinata segmenta marketinga komunikaciju, ko izmanto
tris autoskolas; iztirza veiktas aptaujas rezultatus, kas atspogulo izmantojamas marketinga
komunikacijas efektivitati un organizacijas atpazistamibu; analiz€ autoskolas zimola ,,Credo /
Autoprieks” — autoskolu jomas lidera — ievieSanu péc 4 principiem (sociali demografiska,

18



psihografiska, motivacijas un uzvedibas principa); peta, kadi patérétaji aktivak piedalas neformalas
izglitibas produkta patéréSana saSaurinataja segmenta un noverte, kadiem marketinga
komunikacijas kanaliem ir dodama prieksroka, nemot véra izveidoto paterétaja portretu; piedava
kriteriju shému paterétaja portreta izveidei un izstrada jauna marketinga komunikacijas kompleksa
modela koncepciju, kas ietver 5 elementus: reklamu, tieSo pardoSanu, noieta veicinasanu,
sabiedriskas attiecibas un produkta virzisSanu interneta, izmantojot dazadus integrétus kanalus un
balstoties uz patérétaja portretu, kas veidots ar kadu no autora piedavatajam trim metodém, un
nemot vera zimolu un pasa zZimola marketinga komunikacijas aktivitates. Viens no svarigakajiem
Saja nodala aplukotajiem aspektiem ir tas, ka integréto kanalu izveide notiek p&c principa ,,dzirdet,
redzet un sajust”, kas balstas uz divpusgjiem un savstarpgji izdevigiem, komercialiem centieniem,
kuri ir v€rsti no organizacijas uz paterétaju un no paterétaja uz organizaciju.

Nobeiguma ir formuléti secinajumi un priekSlikumi.
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1. Marketinga komunikacijas butiba, veidi un pamati

Pedgjo gadu laika vienlaikus ar marketinga lomas palielinasanos ir palielinajusies art
marketinga komunikacijas nozime. Ar kvalitativiem produktiem un pakalpojumiem vien vairs
nepietiek — lai varétu palielinat to pardoSanas apjomu un gt pelnu, ir nepiecieSams panakt, lai
patérétaji apzinas, kadu labumu vini giis no $0 produktu vai pakalpojumu lietosanas.! Marketinga
komunikacija palidz nodot vestijumu paterétajiem, ar noliku padarit uznémuma preces un
pakalpojumus pievilcigus mérkauditorijas acis. Tas, cik efektiva ir komunikacija ar paterétajiem,
patiesam ir kluvis par izskirosu faktoru jebkuras organizacijas panakumu nodrosinasana.?

Komunikacija ir divpus€js informacijas apmainas process, kura gaita sanemta informacija ir
saprotama abiem tas dalibniekiem.®> Ar komunikaciju saprot apmainu ar domam, zina$anam,
emocijam, uzvedibas shémam u.tml.,, kas versta uz saskarsmes dalibnieku savstarpgju
bagatinasanos idejam.*

Vispariga nozimé marketinga komunikacija ir divpus€js informacijas (vestijjumu) apmainas
process starp organizacijas personalu, partneriem un sabiedribu. Organizacija censas inici€t un
parvaldit informacijas pliismas, lai pazinotu auditorijai par savu tirgus piedavajumu un parliecinatu
to par ta vértigumu un priek§rocibam salidzinajuma ar konkurentu piedavajumiem.’

Marketinga komunikacija ir visparigs jédziens, kas ietver visus komunikaciju procesus ar
visu marketinga kompleksa elementu izmantosanu®. Galvenie komunikacijas elementi, ar kuru
palidzibu tiek Tistenota dazada veida v@rSanas pie paterétajiem, ietver planotus vestijuma
sanems$anas avotus (reklamu, sabiedriskas attiecibas, noieta veicinasanu Uu.C.) un neplanotus
véstTjumus (tirdzniecibas veicinasanu u.c.).’

Ka apgalvo A. Popovica, ikviens uznémums cenSas panakt, lai ta riciba biitu optimals

komunikacijas kopums, kas nodrosina marketinga parvaldibas sistému.® Tacu, ka uzskata K. Keller

! Keller Kevin Lane, Mastering the Marketing Communications Mix: Micro and Macro Perspectives on Integrated
Marketing Communication Programs, Journal of Marketing Management. Sep2001, Vol. 17 Issue 7-8, p819-847. 29p.
2 Kitchen, P.J. and Schultz, D. Integrated Marketing Communications in US Advertising Agency: An Exploratory
Study, Journal of Advertising Research, 1997. 7-18.p.
3 Informacijas avots http://termini.lza.lv/term.php?term=komunik%C4%8 1 cija&list=komunik %C4 %8| skatits:
13.07.2016]
4 Heller Michael, The development of integrated marketing communications at the British General Post Office, 1931—
39, Business History. Oct2016, Vol. 58 Issue 7, p1034-1054. 21p.
5 Batraga A. ,Dmitrijeva K. Marketing Paradigm: transition from MC to IMC, 17th International Scientific Conference
"Economics and Management-2012 (ICEM-2012)"; 28th to 30th of March, 2012 in Tallinn, Estonia. No 17(3), pp
1068-1075.
¢ Heller Michael, The development of integrated marketing communications at the British General Post Office, 1931
39, Business History. Oct2016, Vol. 58 Issue 7, p1034-1054. 21p.
" Keller, K. L. Building strong brands in a modern marketing communications environment. Journal of Marketing
Communication, 2009.15,139-1557
8 Popoviéa A, Marketing Communications of Higher Education Institutions in the Republic of Serbia, Marketing
(0354-3471). 2015, Vol. 46 Issue 3, p166-178. 13p.
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(Keller K.). musdienu pasaules dinamiskas attistibas apstaklos klast griiti novértét patérétaju
ietekmésanai izmantojama komunikacijas instrumentu kopuma efektivitati. Dazadi komunikacijas
Iidzekli sava starpa konkurg, lai pievérstu sev vienu un to pasu patérétaju uzmanibu.®

Marketologiem rodas probléma: kaut arT pastav tehniskas iesp&jas vienlaikus personigi
komunicét ar lielu skaitu patérétaju, tomér daudzi no véstijumiem, ko §ie patérétaji sanem, nav
sakoordinéti ar biznesu.°

Ir nepieciesams saprast, ka Sodien vairs nav pietieckami radit loti kvalitativu produktu un
pazinot iedzivotajiem, kur to var iegadaties. Situacija ir japastiprina, radot ne tikai preci, bet ar1
atbilstigi to iepakojot un pieskirot tai nebijusas, ,,brinumainas” Tpasibas, proti, ir jarada zZimols un
jadodas pie pircgja jau ar zZimolu, savlaicigi verSoties pie vina ar pamudindjumiem pateret,
iegadaties, izmantot... Citadi panakumu nebiis.!

Lai cik unikalu tirdzniecibas piedavajumu meés nesniegtu, lai kadu koncepciju mes
nepiedavatu, tam visam nav realas vertibas bez labi izveidotas un efektivi funkciongjosas
komunikacijas.'? Miisdienu apstaklos ir principiali mainijies marketinga uzdevums, no ka biis
atkariga ar1 visas komunikacijas koncepcija — ir svarigi nevis iekarot tirgus dalu, bet saglabat
uznémuma rentabilitati un palielinat ta kapitalizaciju. Tiesi §T uzdevuma izpildi ari veicinas
organizatoriski ekonomisko, reklamas un informativo, ka ar1 starppersonu komunikacijas
pasakumu komplekss ar nosaukumu ,,integréta marketinga komunikacija” (IMK).*

Marketinga komunikacijas vadiSanai praksé tiek izmantota integréta komunikacija jeb
,komunikacijas ritenis”, kura ir integréta reklama, tieSais marketings, produktu virzisanas sist€éma,
personiska pardoSana, sabiedriskas attiecibas, izstazu marketings, interaktivais marketings,
korporativa atpazistamiba, sponsoréSana un citi instrumenti, kas veido marketinga komunikacijas

kompleksu.t*

® Keller Kevin Lane, Mastering the Marketing Communications Mix: Micro and Macro Perspectives on Integrated
Marketing Communication Programs, Journal of Marketing Management. Sep.2001, Vol. 17 Issue 7-8, p819-847. 29p.
10 Luxton Sandra, Reid Mike, Mavondo Felix, Integrated Marketing Communication Capability and Brand
Performance, Journal of Advertising. 2015, Vol. 44 Issue 1, p37-46. 10p.
11 Kanibira, H., Saydanb, R. & Nartc, S.. Determining the Antecedents of Marketing Competencies of SMEs for
International Market Performance, 10th International Strategic Management Conference. Procedia - Social and
Behavioral Sciences, 150, 2014. 12 — 23.
12 Cvijovi¢ Jelena, Kosti¢-Stankovié Milica, Krsti¢ Goran, Stojanovi¢ Ljup&e, Marketing communication in the area of
breast and cervical cancer prevention, Vojnosanitetski Pregled: Military Medical & Pharmaceutical Journal of Serbia.
Jun2016, Vol. 73 Issue 6, p544-552. 9p.
13 Haung, X. & Brown, A. An analysis and classifications of problems in small business. International Small Business
Journal, 18(1),1999. 75-85p.
14 Duncan, T. & Moriarty, S. E.. A communication-based marketing model for managing relationships. Journal of
Marketing, 62(2),1998. 1-13p.
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Augstak izklastitais iezim€ nepiecieSamibu veikt komunikacijas izpéti, jo bez tas uznémumi,
kas darbojas miisdienu apstaklos, nesp€s panakt vélamo efektu, neskatoties uz to, ar cik unikalu

tirdzniecibas piedavajumu tie naks klaja tirgd.'®

1.1. Komunikacijas process starp cilvekiem

Komunikacijas fenomena nopietna izpéte un $aja joma iegiito zinasanu izmantosana
marketinga praksé Sodien klust 1pasi aktuala. Runajot par jautajuma bitibu, tiesi muslaiku aspekta
autors vélas noradit, ka komunikacija ir reals pievienotas veértibas radisanas faktors. Un, proti,
uznémuma tirgus vertibu ietekmé $adi faktori: a) nematerialie faktori — reputacija, zimols un
lietiSkie sakari; b) materialie faktori — ienakumi, pamatlidzekli un resursi. Tas viss tiek radits
ar komunikacijas palidzibu vai, pateicoties tai. Sakara ar to, ka norada B. Ganters, uzn€mumi
censas: a) inform&t pastavigos, potencialos un perspektivos patérétajus par savu produktu,
pakalpojumiem, nosacijumiem un tirdzniecibas vietu; b) parliecinat pirc&ju, lai vins dod
prieksroku to precém, pakalpojumiem vai zimoliem; €) mudinat pirc€ju izve€leties un iegadaties
preci vai pakalpojumu noteikta vieta vai apmeklét konkrétu pasakumu; d) piespiest pircgju
rikoties, respektivi, iegadaties preci vai pakalpojumu jau uzreiz, nevis atlikt iegadi uz talaku
nakotni.'®

Marketinga komunikacijas jautajumi veido izp&tes jomu tadam zinatném ka psihologija,
sociologija un ekonomika.!’

Tadel, pirmkart, 1pasi svarigi ir definét komunikacijas jédzienu.

Termins ,,komunikacija” (ka apzim&ums sazinai un saskarsmei) ir c€lies no latinu varda
communicatio, kas nozimé ,,sakari, sazina, nodosana talak”, vai communicare — ,,padarit kopigu,
sazindties, sasaistit, pazinot, nodot”,'® un zinatniskaja literatiird pirmoreiz paradas 20. gadsimta
sakuma. Vispariga izpratn€ par komunikaciju dévé mijiedarbibas procesu, ka ar1 saskarsmes starp
cilveékiem veidus un formas.*

Komunikacijas process (tostarp ka mijiedarbibas forma) tiek uzskatits par vienu no

pamatiem cilvéka dzivei sabiedriba. Turklat runa ir gan par komunikacijas procesiem, gan ta

15 Batraga A. Dmitrijeva K. New theoretical concepts of marketing communications in the context of globalization
processes. 7thinternational Scientific Conference “Business and Management—2012" May 10-11p.
16 Tantep B., ®eprxam A. Tumsl noTpebuteneii: BBeeHNE B icuxorpaduxy.: Ilep. ¢ anrt./ITox pex. 1.B.AHapeesoii. -
CII6.: [Murep, 2001.- c.89
17 Batraga A. Dmitrijeva K. New theoretical concepts of marketing communications in the context of globalization
processes. 7thinternational Scientific Conference “Business and Management—2012” May 10-1p.
18 Sillars, A.L., & Vangelisti, A.L. Communication: Basic properties and their relevance to relationship research. In A.
L. Vangelisti & D. Perlman (Eds.). The Cambridge Handbook of Personal Relationships, 2006. pp. New York:
Cambridge University Press. pp. 331—351p
19 Fill, Chris. Marketing Communications. Engagements, Strategies and Practice / Chris Fill. - 4th ed. - Prentice Hall,
2006. — 15p.
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rezultatiem.? Ir pienemts uzskatit, ka komunikacija ir apzinata informacijas apmaina ar simbolu
un tClu starpniecibu. Tafu, péc autora domam, $ads izteikums ictver jégas aprobezojumu.
Piem&ram, daudzi pé€tnieki ar komunikaciju ka zinatni saprot petijjumu kopumu par komunikacijas
lomu sabiedriba, kas ietver tas attistibu, komunikacijas procesu saturu un struktiiru un tas lidzeklu
izmantosanu.?* Sada nostaja, péc Latvijas zinatnieku V.Praudes un J.Salkovskas domam, lauj
saskatit komunikacijas nozimi sabiedriba, padarot to par izpetes objektu, un sada gadijuma ar
komunikaciju més varam saprast sociali nosacitu informacijas nodosanas un uztveres procesu
personiskas saskarsmes un plassazinas ietvaros, izmantojot dazadus kanalus un dazadus
komunikacijas lidzeklus.??

Savukart N. Lumans uzskata, ka ar komunikaciju ir jasaprot ,kads vesturiski konkr&ti
noritoss, no konteksta atkarigs notikums” ka tadu darbibu kopums, kas raksturigas tikai socialam
sisttmam un kuru istenosanas procesa notiek zinasanas un nezinasanas pardale, nevis ka sakari vai
informacijas nodosana, vai ,,semantiska” satura parnese no vienas psihiskas sist€mas, kurai tas ir
pieejams, uz citu Turpinot so domu, Dz.A. Petersens , T. Kusvaha un V. Kumars (Kumar V.) ir
noradijusi, ka komunikacija ir lidzeklis, ko cilvéki izmanto savu attiecibu konstruésanai un
uzturésanai.?®

Konkrétaku viedokli par komunikaciju ir izteicis L. Bakters (Baxter L.), kur§ to nodéve par
operacionalam sistémam, kas ikdiena nodroSina cilvéku darbibas vienotibu un péctecibu. Vinaprat,
tiesi tas ieklaujas komunikacijas teorija, zinatni par komunikaciju vai komunikacijas zinatni
apziméjot ar vienu vardu , komukativistika” (communication studies®*).

Savukart miisdienu amerikanu zinatnieki — E. Kenets (Kenneth E.) no Ziemelkarolinas
universitates un D. Baks (Back D.) no Pitsburgas universitates — komunikaciju apliiko, vadoties
péc izplatibas tirgus méroga — vietéja, regionala, nacionala un globala; tirgus raksturojuma —
demografiska, geografiska, psihografiska, geodemografiska, mediju ieradumiem; mediju

alternativam — televizijas, radio, laikrakstiem, interneta, Zzurnaliem, tie$as nostitisanas un,

20 Carr G.J., Timms E. Karl Kraus und Die Fackel: Aufsitze zur Rezeptionsgeschichte = Reading Karl Kraus: essays
on the reception of Die Fackel. Miinchen: Tudicium, 2002. 2-3.p.
21 Dnmonge J1., Aitnunoy Jlx. Kouepra Butrenuireitna. McTopusi JeCATUMMHYTHOTO CHIOPa MEKITY JBYMS BEJTHKHMH
¢umnocodamu / Ilep. ¢ anrn. E. Kaammeoit. — M.: HoBoe iureparyproe o603penne, 2004. — 352 ¢ — (bubmmorteka
xKypHasia «HenpukocHoBeHusIi 3amac»). ISBN 5-86793-332-6
22 praude, Salkovska. Improvement of management of marketing communications in a company: the use of the
synergy effect to enhance their efficiency-Uznémuma marketinga komunikaciju vadiSanas pilnveidoSana un sinergijas
efekta izmantoSana to efektivitates paaugstinasanai / Literatura. // Ekonomika. Vadibas zinatne = Economics. Business
administration.  (Raksti / Latvijas Universitate ; 758. sgj.), 2010., 155.-163.lpp.: att. URL:
http://www.lu.lv/fileadmin/user_upload/lu_portal/apgads/PDF/LUR- 758 _Ekonomika-Vadiba.pdf
23 petersen, J. Andrew, Kushwaha Tarun, Kumar V., Marketing Communication Strategies and Consumer Financial
Decision Making: The Role of National Culture, Journal of Marketing. Jan.2015, Vol. 79 Issue 1, p44-63. 20p. 1
Diagram, 6 Charts, 1 Graph, 1 Map.
24 Baxter, L.A. (2004). Relationships as dialogues. Personal Relationships, 2004. 11, 1-22p.
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visbeidzot, 0 kopumu noslédzosa kédes posma — véstljuma satura. Sada pieeja, péc autora
domam, visai precizi raksturo pasas komunikacijas saturu, proti, to, kas ietekmé tekstu, ta izklasta
formu un pasas komunikacijas pasniegsanas formu?,

Veikta esoSo definiciju analize rada nepiecieSamibu apliikot komunikacijas ka zinatnes
attisttbu. Komunikacijas pétijjumi tika izdaliti ka patstaviga sabiedrisko zinatnu joma sakara ar
informativas komunikacijas tehnisko lidzeklu, it ipasi radio attistibu 20. gadsimta 20. gados, ko
velak vel vairak veicinaja vispargjais tehnikas progress, tostarp televizijas un datoru paradiSanas,
ka arT lielu korporaciju veidoSanas un globalizacijas procesi. Vacijas Publicistikas un
komunikacijas zinatnes apvienibas (DGPuK) sanaksmg, kas 2008. gada 1. maija notika Lugano,
tika konceptuali noteikts, ka komunikacijas teorijas attistiba ir saistita ar kibernétikas, informatikas
un semiotikas raganos, ka arT matematikas un inZenierzinatnu sarezgitibas palielinaganos.?®

Pirmie, kas pievérsas padzilinatai komunikacijas izp&tei, bija amerikani. 20.gadsimta
40. gados ASV tika atvérta pirma komunikacijas zinatnes katedra,?’ lidz ar to ka pirmo var mingt
angloamerikanisko virzienu. Tas ir veérsts uz lingvistisko analizi un ,valodas pieredzes
skaidrojumu” (L. Vitgensteins).

Komunikacijas petijumu rezultati, saturs, definicija, nozime un attieksme pret zinatni, ka art
kopgja izpratne par komunikacijas problematiku noteica tris virzienus.

Otrs virziens tiek devéts par francu. Sis virziens neaprobezojas ar valodas komunikaciju un
aptver arl dazadas musdienu sabiedribas komunikacijas socialas problémas, tostarp aplikojot
politekonomiskos aspektus, ieskaitot izpratni par ideologiju un varu, kapitalisma kritiku.?8

Vel viena pétniecibas skola ar savam Ipatnibam un tradicijam izveidojas Vacija. Vacu
komunikativistika attistijas no ta sauktas ,laikrakstu zinibas” (Zeitungskunde), kas radas
20. gadsimta sakuma un péc 1945.gada tika deéveéta par publicistikas zinatni
(Publizistikwissenschaft), kas pétija visu, kas saistits ar dazadiem komunikacijas lidzekliem —
gramatam, filmam, laikrakstiem, radio utt., bet vé€lak kluva par publikaciju un komunikacijas
zinatni (Publikations- und Kommunikationswissenschaft). Lidz pat 20. gadsimta 50. gadiem
petijumi bija veltiti galvenokart priekSmeta vEsturei, taCu pec tam parsvaru guva teorétiski

empiriska sociologiska piceja. Paraléli tam 20. gadsimta 70. gados Vacija radas jauns zinatnes

25 Clow, Kenneth E. — Integrated Advertising, Promotion, and Marketing Communications/ Donald Baack, ISBN 0-

13-017578-1, 2001 — 282p.

26 Thurman R. A. F. Philosophical Nonegocentrism in Wittgenstein and Candrakirti in Their Treatment of the Private

Language Problem // Philosophy East and West, VVol. 30, No. 3 (Jul., 1980), pp. 321—337.

2! Thurman R. A. F. Philosophical Nonegocentrism in Wittgenstein and Candrakirti in Their Treatment of the Private

Language Problem // Philosophy East and West, VVol. 30, No. 3 (Jul., 1980), pp. 321—337.

28 Hasapuyk A. B. Teopus kommynuxayuu 6 cospemennoii ounocoghuu. — M.: TIporpece-Tpamuuus, 2009. — C. 151.
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virziens — mediju zinatne (Medienwissenschaft jeb ,,zinatne par komunikacijas lidzekliem”)?, kas
péta ari politisko komunikaciju. Jeédzieni Kommunikationswissenschaft un Medienwissenschaft
biezi tika lietoti ka savstarp€ji aizstajoSi. Patlaban ir pienemts lietot vienotu apzim&umu
,komunikacijas un mediju zinatne” (Kommunikations- und Medienwissenschaft)®, kas ietver
izpratni par komunikaciju ka izpétes priekSmetu dazadiem izpétes virzieniem (Saja sakara skat.
Vacijas Publicistikas un komunikacijas zinatnes apvienibas timeklvietni®!).

Krievijas sociologs F. Sarkovs — starpdisciplinara zinatnes virziena ,komunikologija”
dibinatajs, informativi komunikativas paradigmas ,,Sarkova ceturtais vilnis”, enciklop&diskas
uzzinu vardnicas ,,Komunikologija”, uzzinu vardnicas ,,Musdienu marketinga komunikacija.
Uzzinu vardnica”, sérijas ,,Komunikologija, integréta komunikacija” macibu lidzeklu u.c. autors —
izmanto neologismu ,.komunikologija” ka Iidzekli komunikacijas p&tijjumu reducésanai lidz vina
piedavatajai komunikacijas izpratnei, jo vina skatijuma komunikologija ir ,,eso$o zinasanu sistéma
un darbiba jaunu zinasanu ieguvei par komunikaciju, kas sintez€ vienotas zinibas (zinatne):

1) komunikacijas teoriju;

2) dazadas komunikacijas teorijas, ko izstradajusi dazadi autori (piem&ram, plassazinas
komunikacijas teoriju, starpkultiru komunikacijas teoriju, daudzas sociolingvistiskas
komunikacijas teorijas, egalitaras komunikacijas teoriju u.c.);

3) zinatnes un zinatnu virzienus, kas péta dazadus komunikacijas veidus (komunikacijas
sociologiju, komunikacijas psihologiju u.c.);

4) dazadas sabiedriskas jomas ar dazadiem lidzekliem un dazadiem subjektiem veicamas
komunikacijas darbibas teoriju un praksi.*?

Arvalstu zinatnieku izstradatas komunikacijas teorijas var iedalit divas kategorijas:
makrolimena un mikrolimena® teorijas.

Mikrolimena teorijam ir pieskaitamas, pieméram, $adas teorijas: G. Lasuella ,,burvju lodes
teorija”, ,,minimala efekta teorijas” (,,limited effects theories”), ,lietderiguma un vajadzibu
apmierinasanas teorija” (,,theory of uses and gratifications ”), ko sakotngji izstradaja E. Kacs, ka
ar dazadas koncepcijas, saskana ar kuram zinatnieku ,,dienaskartibu” nosaka plassazinas lidzekli

(,,agenda-setting theories”). Mikrolimena teoriju uzmanibas centra ir attiecibas starp

PInformacijas avots Www.communicology.us. [skatits 21.07.2016.].
%0Sillars, A.L., & Vangelisti, A.L. Communication: Basic properties and their relevance to relationship research. In A.
L. Vangelisti & D. Perlman (Eds.). The Cambridge Handbook of Personal Relationships New York: Cambridge
University Press.2006. 331—335p.
31 Kommunikation und Medien in Gesellschaft: Leistungen und Perspektiven der Kommunikations — und
Medienwissenschaft http://www.dgpuk.de/uber-die-dgpuk/selbstverstandnis/ [skatits 11.07.2016].
32 Heller Michael, The development of integrated marketing communications at the British General Post Office, 1931
39, Business History. Oct2016, Vol. 58 Issue 7, p. 1034-1054. 22 p.
33 Baxter, L.A. Relationships as dialogues. Personal Relationships, 2004.11, 1-22p.
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komunikatoriem un receptoriem, ka art komunikacijas ietekme uz individu, savukart makrolimena
teorijas censas skaidrot komunikacijas procesus sabiedribas Itmen . %

Makrolimena teorijam, ko parstav ievérojami mazaks publikaciju skaits, ka to sava raksta ir
noradijis L. Kellers (Keller L.)*®, cita starpa ir pieskaitami G. Almonda (G.Almonda), Dz.
Kolmena (J.Coleman), K. Doi¢a (K.Deusch), D. Istona (D.Iston), D. Knouka (D.Qnoka) , Dz.
Kuklinksa (J.Kuklinska), R. Hakfelda (R.Hackfeeld), Dz. Sparga (J.Sparge), R.Z. Svarcenerga
(R.D. Schwarzenegger). T. Jamagasi (T.Jamagashi), M. Gilmora (M.Gilmore), K. Kuka, N.
Liimana u.c. autoru darbi®. Janorada, ka min&tas teorijas nav §T darba izpétes prieksmets.

Interesanta ir komunikacijas modelu izp&te. Komunikacijas teorijas attistibas vesturé ir
izdalami $adi modeli®’:

- G. Lasuella linearaja (klasiskaja) komunikacijas modelr (1948) ietilpst komunikacijas
procesa 5 galvenie elementi: kur§? (nodod véstijumu)— komunikators; kas? (tiek nodots) —
vestijums; ka? (norisinas nodosana) — kanals; kam? (v@stijums paredz&ts) — auditorija; kadgl?
(veéstijuma noliks) — rezultats;

- T.M. Nitkomba socialpsihologiskais (interakcijas) komunikacijas modelis, kas versts uz
izmainu dinamiku, uz ko tieksies komunikacija. Sis modelis ietver centienus nemt véra gan
attiecibas, kas veidojas starp komunikantiem, gan vinu attieksmi pret komunikacijas objektu un
ilustré, ka kopgja tendence komunikacija ir tiekSanas péc simetrijas. Ja komunikantu attieksme
vienam pret otru sakrits, vini centisies panakt, lai sakristu ar1 vinu attieksme pret objektu, par kuru
ir runa. Ja savstarp&ja attieksme nesakritis, tad nesakritis arT attieksme pret komunikacijas objektu.
Savukart sakritoSa attiecksme pret objektu pie nesakritoSas savstarpgjas atticksmes tiks uzskatita par
nenormalu;3®

- K. Senona — V. Vivera ,,troksnu” jeb traucéjumu komunikacijas modelis, kas papildinaja
linearo modeli ar bitisku elementu — trauc€jumiem (trok$niem), kas apgriitina komunikaciju.

Autori izdalija tehniskos un semantiskos ,,troksnus”. Pirmie ir saistiti ar trauc€jumiem raiditaja un

3 Dmitrijeva K., Batraga A., Barriers to integrated marketing communications: the case of Latvia (small markets).:
The 8th international strategic management conference (Beykent University of Istanbul, Turkey and the Gebze
Institute of Technology of Kocaeli, Turkey) The proceedings of 8th international strategic management conference.
New Opportunities for Global Collaboration & Strategic Alliances in the Era of ‘New Normal’June 21-23,
2012,Barcelona-Spain. http://www.sciencedirect.com/science/journal/18770428, 1018-1026p [skatits 12.09.2016.].
35 Keller, L.. Mastering the marketing communications mix: micro and macro perspectives on integrated marketing.
Journal of Marketing Management, 2010. 17, 9-10p
% Keller, L.. Mastering the marketing communications mix: micro and macro perspectives on integrated marketing.
Journal of Marketing Management, 2010. 17, 9-10p.
37 Sillars, A.L., & Vangelisti, A.L., Communication: Basic properties and their relevance to relationship research. In
A. L. Vangelisti & D. Perlman (Eds.). The Cambridge Handbook of Personal Relationships 2006. New York:
Cambridge University Press. 335—336p.
% Moore, Jerry D. Visions of Culture: An Introduction to Anthropological Theories and Theorists. — AltaMira Press,
2009., ISBN 9780759111462 . 237p.
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kanala, savukart otrie — ar nododama satura kroplojumiem ta uztverSanas laika. Turklat autori
konceptuali raksturoja komunikaciju ka linearu vienvirziena procesu,

- G. Malecka faktoru komunikdcijas modelis, Kas ir viens no daudzajiem Senona-Vivera
komunikacijas modela attistibas variantiem un lidzas bazes elementiem ietver vél apméram divus
desmitus faktoru, kas veido komunikacijas procesa kontekstu un kam piemit aktiva ietekme uz tas
subjektiem;

- V. Sramma un C. Osguda cirkularais (noslégtais), sabalansétais komunikdcijas modelis
(1954), kas piedavaja apliikot informacijas nostititaju un sanéméeju ka vienlidzigus partnerus, ka ari
akcent€ja atgriezenisko saiti, kas lidzsvaro tieSo saiti procesa, ko veido: kodésana — vestijuma
nodosana — atkodésana — interpretacija — kodésana — v&stijuma nodosana — atkodésana —
interpretacija;

- A. Pjatigorska teksta komunikacijas modelis, ka savos darbos norada Krievijas
komunikacijas jomas zinatnieks A.V. Uljanovskis, apliko cilvéka komunikaciju ar sevi un citiem,
kas tiek Tstenota ar (rakstveida) teksta starpniecibu. Sis modelis paredz, ka komunikacija vienmér
notiek noteikta komunikativaja situacija, saistiba ar citiem cilvékiem.

S1 darba autors uzskata, ka augstak aprakstitie komunikacijas modeli ir miisdienu marketinga
komunikacijas izveidoSanas pamata.

No socialas problematikas apliikoSanas viedokla komunikacijas iesp&ja balstas uz kadas
zZimju sistémas, respektivi, uz noteiktas valodas, par kadu, péc K. Levi-Strosa (Lévi-Strauss
)domam, var tikt uzskatita jebkada socialo attiecibu sist€éma jebkada to veida, kas nozimg, ka ir
liels skaits operaciju, kas nodro$ina savstarpg&jas saskarsmes iesp&ju starp individiem vai grupam™.
Saskatot ikviena socialo attiecibu veida valodu, jebkuru socialo mijiedarbibu var aplikot ka vienas
vai citas formas komunikaciju. Ka norada K. Levi-Stross, katrai komunikacijas sistémai un tam
visam kopuma ir uzdevums konstrugt to vai citu socialitati (socidlo realitati). Sis process tiek
istenots, izmantojot sabiedribu vienojosas vértibas, simbolus un sp&ju nodot talak un saglabat
socialos ritudlos ieklauto jegu.*

Minétaja sakara ir nepiecieSams aplikot vél divas teorijas, kas paplasina komunikacijas
jédzienu. Tas ir komunikativo darbibu / aktu teorija un komunikacijas lidzeklu teorija. Pec
autora domam, visprecizak komunikativo darbibu / aktu teoriju ir atspogulojis T.M. Nukombs.
Tiesi vin$ komunikativajam darbibam ir pieskiris socialpsihologisku nokrasu, kurai jabut precu

virziSanai paredzeétas komunikacijas izstrades pamata musdienas.

3 Vipaxosckuii, A.B.MapKeTHMHIOBblE KOMMYHHKALUM: 28 HHCTPYMEHTOB MuiUleHMyMa / A.B. YiIbSHOBCKHIA.
Mocksa: DKCMO, 2008. —c. 43.
401 ¢vi-Strauss, Claude. Structural Anthropology. — Basic Books, 1963. — ISBN 9780465095162. 51p.
41 Lévi-Strauss, Claude. Structural Anthropology. — Basic Books, 1963. — ISBN 9780465095162. 52p.
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T.M. Nakomba komunikativo aktu teorija ir socialpsihologiska kognitiva teorija, kas skaidro
patikas un nepatikas rasanos, ka to sava darba norada D. Bivins (D.Bivin) un D. Dzeksons
(D.Jackson). Kopuma nemot, strukturalas bilances un komunikativo aktu koncepcijas layj tikai
fiksét zinamu disonansi taja, ka cilveki uztver viens otru (vai citas personas), tacu nerada iesp&ju
pietiekami noteikti prognozet vinu uzskatu izmaini$anas virzienu. Percepcija jeb uztvere (no latinu
perceptio) ir apkartgjas pasaules objektu iepazisana ar sajiitu palidzibu.*?

Precizaku komunikacijas lidzeklu teoriju piedava M. Makluens (M.Makluen) Saskana ar to
komunikdcijas lidzeklis ir jasaprot ka véstijjums. Piem@ram, kinofilmas saturs ir romans, bet
romana saturs — valoda utt. Komunikacijas Iidzekli ir cilvéka apzinas un visa vina organisma argjs
turpinajums. Gramata ,,Komunikacijas lidzeklu izpratne” (,,Understanding Media”) vin§ $ada
nozimé apliko apgerbu, majokli utt., paradot, ka Sie ,cilvéka turpinajumi arpusg€” atspogulojas
valoda un ietekmé saskarsmi*’. Piem&ram, apgérbs un majoklis ka komunikacijas Iidzekli ievies
noteiktu kartibu cilvéku kopiba; pilséta pati par sevi ir tads komunikacijas Iidzeklis, kas turpinas
arpus kolektivas apzinas un kermena, regul€jot attiecibas ar apkartgjo vidi (ta ir ka majoklis bez
sienam — ka cilvéka mitinasanas vieta plasaka nozime). Par cilvéka argjiem turpinajumiem, kas
darbojas ka komunikacijas Iidzekli, M. Makluens biitiba uzliiko visus artefaktus.*

Vins ir ar1 apgalvojis, ka visi komunikacijas lidzekli darbojas ka ,,starpnieki” vienu pieredzes
un energijas veidu parvérsana par citiem®. Piem&ram, nauda ka komunikacijas Iidzeklis parnes
viena stradnieka prasmes un pieredzi uz cita stradnicka prasmém un pieredzi. Un, visbeidzot,
M. Makluens ir pétijis pat to, ka komunikacijas lidzekli rada un reproduce socialas attiecibas.

Apkopojot veiktas zinatnisko komunikacijas teoriju izp@tes rezultatus, var secinat, ka,
raugoties no sociologiska aspekta, kopuma ir pienemts aplikot komunikaciju ka lidzekli
informacijas apmainai starp personam, grupam un organizacijam. Sociokomunikativa konteksta
norisinas saskarsmes process, izmantojot dazadus kanalus un dazadus komunikacijas lidzeklus:
verbalo jeb runu un tekstus, ka ari neverbalos — zim&jumus, fotografijas, simbolus, zestus, fiziskus

prieksmetus un noteiktu cilveka ricibu.*®

42 11., busun JI., xexcon JI. [IparmaTka 4enoBeYeCKMX KOMMyHHKaluii: V3yueHHe NaTTEpHOB, NaTOJOTHH M
napagokcoB B3ammogeiicteus. / Ilep. ¢ amrm. A. Cysoposoil. — M.: Ampens-Ilpecc, U3zn-so DKCMO-IIpecc,
2000. — ISBN 5-04-006298-2 320 c.
4 Kommunikation und Medien in der Gesellschaf: Leistungen und Perspektiven der Kommunikatios — und
Medienschaft http://www.dgpuk.de/uber-die-dgpuk/selbstverstandnis/ [skatits:20.07.2016.].
4 H.M. Mclunah and his book “Understand media: the extansion of man”http://cyberleninka.ru/article/n/g-m-
maklyuen-i-ego-kniga-ponimanie-sredstv-kommunikatsii-prodolzhenie-cheloveka [skatits: 21.07.2017.].
4 Luxton Sandra, Reid Mike, Mavondo Felix, Integrated Marketing Communication Capability and Brand
Performance, Journal of Advertising. 2015, Vol. 44 Issue 1, p37-46. 10p.
46 Baxter, L.A. Relationships as dialogues. Personal Relationships, 2004. 11, 1-22.p
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Misdienu pétijumos ar jédzienu ,.komunikacija” tiek domats sociali nosacits informacijas,
tostarp reklamas, nodosanas un uztveres process, personiskas saskarsmes, grupu sazinas un
plassazinas ietvaros, izmantojot dazadus kanalus un Iidzeklus.*’

S. Paiks piedava komunikacijas definiciju, kas plasi atklaj tas butibu: kemunikacija ir
process, kura gaita notiek informacijas apmaina starp diviem vai vairak cilvekiem un sanemtas
informdcijas apjegsana®. Saja definicija tiek akcentéts tas, ka komunikacija neaprobezojas tikai
ar informacijas apmainu, bet ietver ari nododamas informacijas uztveri tas adresata pus€, kas ir
arkartigi svariga un raksturiga jebkadas komunikacijas iezime. Tomér, lai cik pilnigi un plasi
komunikacijas definicijas neklastitu dazadi autori, komunikacija vienmér ir informacijas
apmainas process, ar ko vienispratis ir ar1 $1 darba autors.

Uzpémuma Itment komunikacija ir dinamisks process, kas ietver ne tikai informacijas
plismas, bet ari visu psihologiskas mijiedarbibas gammu gan darba kolektiva ickSieng, gan ar
argjiem darfjumu partneriem, ka norada D. Jadins.*

Nemot véra iepriek§ izklastito, var apgalvot, ka komunikacija ir informacijas apmainas
process, kas iemiesots saskarsmes kontaktu Iinija.

Uzpémumos komunikaciju nodroSina attistits kanalu tikls, kas paredzets, lai vaktu,
sistematiz€tu un analiz€tu informaciju par argjo vidi, ka arT nodotu Sai videi atpakal atbilstigi
parstradatus vestijumus. Komunikacijas sistéma kalpo ka lidzeklis organizacijas integracijai ar
argjo vidi.>°

Jebkada komunikacija ietver signalu apmainu starp to parraiditaju un sanéméju, izmantojot
signalu pieraksti$anai un interpreté$anai kodesanas un atkodésanas sistémas.>!

Péc komunikacijas biitibas noskaidroSanas japiever§ uzmaniba komunikacijas procesiem.

Tadgjadi iezimg€jas 1.1.attela redzamais komunikacijas procesa modelis.

47 PomanoB A.A., Ilaneko A.B. Mapketnarossie koMmyHuKamun / A.A. Pomasos, A.B. ITagbko. — M.: Dxemo, 2006.
— 106 c.
48 pPike, Steven Destination Marketing. An Integrated Marketing Communication Approach / Steven Pike. - Elsevier,
2008. — 56p.
4 Snun, JI. MapKeTHMHIOBble KOMMYyHHMKAIIMH: COBpEMEHHas kpearwBHas pekiama / JI. Smuu; mep. ¢ anmi M.
Becenkosoii. - Mocksa: ®AUP - ITIPECC, 2003. - c. 143.
% Beverland Michael, Luxton Sandra, MANAGING INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION (IMC)
THROUGH STRATEGIC DECOUPLING, Journal of Advertising. Winter2005, Vol. 34 Issue 4, p103-116. 14p. 1
Chart.
51 Dmitrijeva K., Batraga A., Barriers to integrated marketing communications: the case of Latvia (small markets).:
The 8th international strategic management conference (Beykent University of Istanbul, Turkey and the Gebze
Institute of Technology of Kocaeli, Turkey) The proceedings of 8th international strategic management conference.
New Opportunities for Global Collaboration & Strategic Alliances in the Era of ‘New Normal’June 21-23,
2012,Barcelona-Spain. http://www.sciencedirect.com/science/journal/18770428, Pages 1018-1026p.
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Parraiditajs Kodéiana Pazinojums Atkodélana Sanémejs

Traucéjumi

Atgriezeniska saite ! Atbildes reakcija

1.1.attels. Komunikacijas procesa modelis®

Komunikacijas galvenais dalibnieks ir pazinojuma nosititajs un sanéméjs. Komunikacijas

galvenie instrumenti ir pazinojums un informacijas izplatiSana.

Nosiititajs ir puse, kas veérsas ar vestijumu pie otras puses. Kodésana ir process, kura ietvaros
doma tiek izteikta ar simbolu palidzibu. Pazinojums ietver nosititdja nodoto simbolu kopumu.
Informacijas izplatiSanas Iidzekli ir komunikacijas kanali, kas tiek izmantoti, lai nodotu
informaciju no nosutitaja sanémé&jam. Atkodeésana ir atbilstigas nozimes pieskirSana sanemtajiem
simboliem. Atbildes reakcija ietilpst sanémgja atsauksmju kopums, kas rodas, sanéméjam nonakot
kontakta ar pazinojumu, — ta sava darba norada T. Dankans (T.Dunkan) un S.E. Moriartrijs
(Moriarty S.E.)%3

Komunikacijas procesa modeli atspogulotie trauc€jumi nozimé, ka taja ir radusas kltimes, ko

atskiras no ta, ko ir vélgjies nodot nosiititajs.>*
Praks€ biezi médz buit gadijumi, kad trauc€jumi izjauc komunikacijas procesu. P&c autora

domam, dazkart tas notiek ar noliku, un prasme izmantot situaciju, proti, iejaukties, ,,ielaist”

52 Duncan, T. & Moriarty, S. E.. A communication-based marketing model for managing relationships. Journal of
Marketing, 1998. 62(2), 1-13p.

3 Duncan, T. & Moriarty, S. E.. A communication-based marketing model for managing relationships. Journal of
Marketing, 1998. 62(2), 1-13p.

% Hukudoposa C.B. HayuHble OCHOBHI pa3paOOTKd MapkeTHHrosoit crtparerun. — CIIB: Hsp-Bo CaHkT-
[erepOypr.yH-Ta 5KOHOMUKH U puHaHCOB, 2009. C.34.
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planotaja komunikacijas procesa traucgumus vai to izjaukt, var palidzét mainit notikumu gaitu
sava laba. Ka pieméru var minét konkurentu iejauksanos.

VienkarSs linearais komunikacijas modelis izskatas $adi: komunicétaji (nosititajs,
komunikators) un sanéméjs (adresats, komunikants), radidami un interpretédami pazinojumu jeb
informaciju, tiesa vai netiesa veida savstarp&ji mijiedarbojas.

Nosititajs jeb raiditajs (komunikators) ir atseviska persona vai organizacija, kas nodod
informaciju. Sai pusei ir nepieciesams liels daudzums ipasibu un prasmju, kas lauj nodrosinat, ka
vestijums ir skaidrs, precizs un parliecino$s. Savukart sanéméjs (komunikants) ir puse, kas
véstijumu pienem, respektivi, mérkauditorija.>®

Pieméram, marketinga komunikacijas gadijuma nosiititajs ir organizacijas parstavis,
marketologs, savukart sanémeéjs — mérkauditorijas parstavis, kas pieder tai sabiedribas dalai, kurai
attiecigais véstljums ir paredzets. Informacijas nodosanai ir nepiecieSsami adekvati kanali un
lidzekli. Janem vera, ka marketinga komunikacijai pilna apmeéra tiek izmantoti visi komunikacijas
lidzekli, prieksroku dodot vizualiem lidzekliem, kas ir spécigs motiv&josais faktors paterétajam.

Pazinojums ir galvenais komunikacijas procesa elements, kura ir integréts sanémejam
nododamo vardu, att€lu, skanu un simbolu kopums. Ka galvenas funkcijas komunikacijas ietvaros
darbojas kodeésana, kas nosaka vestljuma att€lojuma formu, un atkodésana (atsifrésana), kas
veicina kodéta vestljuma interpretacijas procesu pie sanémé&ja. Un tas ieklaujas ieprieks
aprakstitaja C. Osquda cirkularaja (noslégtaja), sabalansétaja komunikacijas modelr.%® Pieturoties
pie §is teorijas, ir svarigi aplikot informacijas nosiititaju un sanéméju ka vienlidzigus partnerus.

Péc autora domam, komunikatora meérkis ir sanemt mérkauditorijas atbildes reakciju.
AttistTtu tirgus attiecibu apstaklos arkartigi liela nozime tiek pieskirta atgriezeniskajai saitei. Un ir
skaidrs, ka no komunikacijas atgriezeniskas saites efektivitates ir atkariga ne tikai mirkligu
lémumu pienemsana par preces vai pakalpojuma iegadi, bet arT turpmako $adas iegades izvéle un
paterétaju lojalitate.

No piedavata modela izriet komunikacijas efektivitates izskiroSie nosacijumi, kas prasa
izstradat kompleksus risinajumus attieciba uz komunikacijas saturu, ka ari strat€gijas pamatojumu
un izvéli sabiedrisko attiecibu, izstazu marketinga, iepakojuma, reklamas, produktu virzisanas un

korporativas socialas atbildibas joma.>’

%5 Pomanenkosa O.H. MapkeTuHIoBble KOMMYHUKaluy, - M.:U3narenscrso IOpaiit, 2015. C.13
% Snuu, JI. MapkeTUHTOBblE KOMMYHMKALIUM: COBpPEMEHHAs KpeaTuBHas peknama / JI. Snuu; nep. ¢ ammi M.
Becenxooii. - Mocksa: ®AUP - ITIPECC, 2003. - c. 224.
57 3emysax C.B. MapKkeTHHT U coBpeMeHHOCTh (r1aBa B MoHorpapuu) Komnekrusnas monorpadus / 3emusk C.B.,
Kapnosa C.B., Azaposa C.I1. u np. nox pen. C.B. Kaprosoii. Mocksa,: UHOPA-M, 2014., C.107-117.
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Komunikacijas efektivitates t€mai ir veltiti daudzi zinatniskie darbi un publikacijas. Starp
tiem lielako ievéribu izpelnas Latvijas zinatnieka V. Praudes teorija, kurs savos darbos ir uzsveéris
tiesi marketinga komunikacijas efektivitates biittbu un lomu miisdienu tirgii un biznesa.*®

Komunikacijas risingjumu efektivitates pamata ir atseviski funkcionali komponenti:

- informacija — uznémuma vadibas pazinojums mérkauditorijas grupam par noteiktu precu
vai pakalpojumu esamibu un skaidrojums par to lietoSanas mérki, kas ir paSi svarigi jaunu
produktu gadijuma;

- parliecinasana — 1pasi aktuala, lai raditu auditorijas labvéligu attieksmi pret uznémumu un
ta zZimolu. Izmantotas sabiedrisko attiecibu aktivitates ir apliecinajusas, ka efektivi darbojas
pasakumi, kas ir versti uz patérétaju parliecinasanu par nepiecieSsamibu veikt pirkumu;

- tela veidosana. Dazos tirgos ar marketinga komunikacijas palidzibu raditais uznémuma t€ls
veido vienigo vai galveno atSkiribu starp lidzvertigu precu zimoliem. Komunikacija, kas veido
uztic€Sanos precém un attieksmi pret tam, kltst par zZimola sastavdalu. Tirgos, kuru produkti ir
vienkarsi un lidzinas cits citam, t€la veidoSana ar komunikacijas palidzibu ir vienigais veids, ka
likt patérétajiem pamanit atskiribu starp zimoliem. S. Simanovskis sava darba norada, ka efektiva
komunikacija ir ka ,,atsléga no tirgus vartu slédzenes”;>

- pastiprinasana nozimé, ka pazinojuma galvena dala nav veérsta tik daudz uz jaunu pircgju
piesaistisanu, cik uz jau esoso parliecinasanu par to, ka, iegddadamies uznémuma piedavatas
preces, vini ir izdarTjusi pareizu izveli. Uzn€mumiem ar stingram pozicijam notur&t es0Sos pircejus
ir daudz svarigak neka piesaistit jaunus;

- pircéju personiQa pieredze un atsauksmes par produktu — galvenais komponents, kam ir
iz8kirosa nozime atgriezeniskas saites koriggsana.®

P&c autora domam, ir jauzsver ari tas, cik svarigi ir saprast, ka komunikacijas izvéli nosaka
uznémuma motivi, intereses un konkrétie mérki (ienakSana jauna tirgdi, jaunas preces vai
pakalpojuma izstrade, iekarotas tirgus dalas palielinaSana vai saglabasana utt.). Un tas savukart

prasa pieversties padzilinatai pétijuma priekSmeta izpé&tei.

%8 V. Praude, http://journals.ku.lt/index.php/RFDS/article/viewFile/619/pdf - ISSN 2029-9370. Regional Formation
and Development Studies, No. 3 (11) [Skatits: 11.08.2016].
% Simanovsky S. Stock market for Beginnes Clobal Finance School, Lan6é 2010, p. 110-112%
http://e.lanbook.com/books/element.php?pll_id=13876 [Skatits: 11.08.2016.].
60 Hubert J. Total integrated marketing: breaking the bounds of the function. — L.: Kogan Page, Chartered institute of
Marketing, 2005. 77p.
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1.2. Marketinga komunikaciju butiba un veidi

Apstasimies pie marketinga komunikacijas vispariga pamatmodela. Marketinga
komunikacijas sistémas pamatmodelis ir redzams 1.2. attéla. Taja var izSkirt septinus galvenos
posmus, un, ja kaut viens no tiem tiek izlaists, tas var nelabvéligi ietekmét visas informativas

kampanas kvalitati un veselumu.

Komunikacijas mérku
noteik3ana

Marketinga
komunikacijas budZeta
noteik3ana

Merkauditorijas
noteikSana un analize

Lémuma pienem3ana
par virzisanas
lidzek]iem

Informativu
pazinojumu izveide

Realizacijas posms Informativas kampanas
rezultatu analize

Pazinojuma nodo3anas
kanalu izvéle

1.2.attels. Marketinga komunikacijas pamatmodelis (autora izveidots att€ls p&c: 60)

Uzn@mums komunicg ar saviem starpniekiem, produkcijas patérétajiem un dazadam citam
saskarsmes auditorijam. Starpnieki veic informacijas apmainu ar saviem klientiem un citiem
paterétajiem. Paterétaji pastasta par preci citiem patérétdjiem un tiem, kuri attiecigas preces vai
pakalpojumus vel neizmanto. Kopuma nemot, ikviens §Ts sisttmas komponents darbojas ka
informacijas avots paréjiem. Tadejadi, ka apgalvo D. Marsals (David Marshall), miisdienu
uznémums parvalda sarezgitu komunikacijas sistému, kur komunikacija tiek aplikota ka
informativa mijiedarbiba starp objektiem.®

Sodien uznémumu riciba ir kompleksa marketinga komunikacijas sistéma (skat. 1.3.attglu).

Pats uzn€mums uztur komunikaciju ar saviem starpniekiem, patérétajiem un dazadam citam
saskarsmes auditorijam. Vienlaikus katra grupa uztur atgriezenisko komunikativo saiti ar visiem
pargjiem. STs shémas ietvaros rodas ar griitibas, kas saistitas ar $adiem jautdgjumiem:

a) ka panakt informacijas apmainu;

b) ka nogadat savu informaciju lidz savam patérétajam;

c) kas jadara, lai informacija atgrieztos?

61 Understanding Children as Consumers / edited by David Marshall. - SAGE, 2010. — 62p
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Saskarsmes

Uznémums Baumas, runas -
auditorijas

Marketinga

komunikacijas Pateretaji
komplekss

Marketinga
Starpnieki komunikacijas
komp

1.3.attéls. Marketinga komunikacijas sistéma®?

Turklat, ka apgalvo Dz.P. Piters (Peter J.Paul) un Dz.H. Donelijs (James H.Donnelly),
vairumam uzn€mumu problému rada nevis tas, vai tiem vispar vajag veidot komunikaciju, bet gan
tas, kadu informaciju, kam un cik biezi ir nepieciesams nodot. Praks¢é $o jautajumu risinasanas
programmas neesamiba dazkart noved uznémumus pie lielam griittbam un zaud&jumiem — gan
materialiem, gan nematerialiem. Savukart uzn@mumi, kuriem izdosies Sos jautajumus veiksmigi
atrisinat, palielinas savu tirgus vértibu.%®

Komunikaciju iespgjams attélot, klasificgjot to pa veidiem. Saja gadfjuma komunikacija ar
aréjo vidi un komunikacija organizacijas iekSiené ir iedalama formalaja un neformalaja, aptverot
divas svarigas uznémuma auditorijas: ieks€jo vidi jeb darba kolektivu un argjo vidi jeb tirgu.
Marketinga komunikacija iek§€ja vide veido korporativas kultiras Iimeni un piederibas sajiitu
uznémuma zimolam, bet ar&ja vide rada uznemuma t&lu auditorijas acis.®

No visparigas izpratnes par marketinga komunikacijas biitibu pariesim pie klasifikacijas. Tas
ir sasaistams ar iepriek$ teikto par komunikaciju ar organizacijas ar&jo vidi un iek$gjo vidi.
Tadgjadi veidojas horizontala un vertikala komunikacija. Sis apgalvojums lauj attelot

komunikacijas klasifikaciju (skat. 1.1. tabulu).

62 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing Management, 12 th edition - PEARSON Prentice Hall, -. 867p.

83 peter, J. Paul. Marketing Management. Knowledge and Skills / J. Paul Peter, James H. Donnelly, Jr. - 2nd ed. -
Richard D. IRWIN, Inc., 1989. — 89p.

64 Hubert J. Total integrated marketing: breaking the bounds of the function. — L.: Kogan Page, Chartered institute of
Marketing, 2005. 54p.
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1.1.tabula.

Komunikacijas klasifikacija*

Komunikacijas

raksturojums

Komunikacijas saturs

Komunikacija ar argjo vidi

Formala

Organizacija izmanto dazadus Iidzeklus komunikacijai ar ar€jo vidi, kura ta darbojas:
ar klientiem ta komunicé ar reklamas un citu veicinasanas lidzeklu starpniecibu;
sabiedriskajas attiecibas veido noteiktu t€lu, prieksstatu par organizaciju vietgja, valsts
un starptautiska méroga. Tai nakas paklauties valsts regulégjumam un $aja sakara
sniegt dazadas atskaites. Sapulces, telefonsarunas, dienesta pazinojumi un atskaites
organizacijas iekSieng biezi vien ir reakcija uz iesp&jam vai problémam, kas radusas

arpuse.

Neformala

Baumas, tenkas un neoficiala apspriesana ir neformalas formas un metodes, ar kuru

palidzibu tiek izplatita mutiska informacija.

Komunikacija organizacijas ieksiene

Formala:

starplimenu

(lejupejosa)

Informacija izplatas organizacijas iekSien€, no viena Itmena uz citu vertikalas
komunikacijas ietvaros. Tadgjadi zemakstavoSiem tiek pazinots par aktualajiem
meérkiem, prioritaSu mainu, konkrétiem uzdevumiem, ieteicamajam procediiram utt.
Piem@ram, uzne@muma viceprezidents var informét ceha prieksnieku par gaidamajam
izmainam produkta razosana, kuram savukart ir jainformé€ vinam paklautie vaditaji par

gaidamo izmainu specifiku.

Ar §1s komunikacijas palidzibu uznémuma vadibas augstakie [imeni tiek inform&ti par

starplimenu to, kas notiek zemakajos. Tas lauj vadibai uzzinat par aktualajam vai pastavoSajam
(augsupejosa) problémam un apsveért iesp&jamos situacijas uzlaboSanas variantus. Informacijas
kustiba tiek nodrosinata atskaisu, ierosinajumu un paskaidrojumu forma.
. S1 komunikacija ir saskarsme viena parvaldibas limeni. Ta tiek izmantota informacijas
horizontala

apmainai starp viena hierarhijas ITment eso$am organizacijas nodalam.

starp vadibu un

padoto

ST komunikacija ir viens no vertikalas informacijas apmainas veidiem, tatu tiek
apliikots atseviski, jo veido vaditaja komunikativas darbibas galveno dalu. Si
komunikacija ir saistita ar uzdevumu un gaidamo rezultatu izskaidrosanu, darba

efektivitates problému apspriesanu, atzinibas un apbalvosanas pielietosanu

motivacijas noliika utt.

starp vadibu un
darba grupu

Komunikacija ar darba grupu lauj vaditajam palielinat attiecigas cilveku grupas

darbibas efektivitati. Ta ka informacijas apmaina piedalas visi grupas locekli,
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ikvienam ir iesp€ja izteikties par jaunajiem uzdevumiem, gaidamajam izmainam un to

iespgjamajam sekam $ai un citam nodalam, nesenam problémam, sasniegumiem utt.

Baumu veida informacija izplatas daudz atrak, neka to pielauj formalas komunikacijas
kanali. Tadel vadiba izmanto So komunikaciju planotai noteiktas informacijas
Nefomlalﬁ . . - . . . . . .. .

nopliidei un izplatisanai. P&tjjumi liecina, ka informacija, kas nodota baumu veida,

biezak ir preciza, nevis sagrozita.

*autora izveidota tabula

Marketinga komunikacija tiek pilna méra izmantoti visi komunikacijas lidzekli, prieksroku
dodot vizualajiem. P&déja laika zinatnieku un specialistu uzmanibu arvien vairak piesaista
neverbalie komunikacijas veidi®®. Tas ir izskaidrojams tadgjadi, ka vairumam véstljumu efekts
tiek panakts tiesi ar neverbalas informacijas palidzibu: 37 % — ar balss intonaciju, 55 % — ar sejas
izteiksmi. Ka apgalvo dazi autori, tas 1pasi izpauzas gadijumos, kad vestljuma vardiska dala ir
pretruniga®. Lai $adas situacijas saprastu véstTjuma patieso nozimi, klausitaji visbiezak palaujas uz
ta neverbalo dalu. Komunikacijas neverbalie veidi tiek iedaliti divas grupas: runas atribitos
(intonacija, balss modulacija, runas ritms), kas ir uztverami ar dzirdi, un vizualos atribitos
(mimika, zesti, pozas), ko var uztvert tikai skatitajs.

S. Paiks (S.Pike) norada, ka komunikacijas galvenajiem veidiem piemit virkne pozitivu
pasibu®’.

Marketinga komunikacijas nozimigakas funkcijas ir sadas:

> uznémuma tela veidosana: prestizs, atlaides vai inovativas precu un pakalpojumu
tehnologijas;

> informé&sana par produkta 1patnibam,;
inform@Sana par jaunam precém vai pakalpojumiem;
tirgii jau esoso precu un pakalpojumu popularitates uzturésana,
paskaidrojumi par precu un pakalpojumu iegades iesp&jam;
precu un pakalpojumu cenu pamatosana;
atbilZu sniegsana uz patérétaju jautajumiem;

darTjumu noslégsanas veicinasana,

vV V.V V V V V

pécpardosanas apkalposanas nodrosinasana.

85 Fill, Chris. Marketing Communications. Engagements, Strategies and Practice / Chris Fill. - 4th ed. - Prentice Hall,
2006. - 55 p.
66 Marketing / Eric N. Berkowitz, Roger A. Kerin, Wiliam Rudelius. - 2nd ed. - Richard D. IRWIN, Inc., 1989. -148p.
67 Pike, Steven Destination Marketing. An Integrated Marketing Communication Approach / Steven Pike. - Elsevier,
2008. - 72p
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Ka tika noskaidrots, uzn€muma veiksmiga darbiba liela meéra ir atkariga no pareizas pieejas
komunikacijas izvélei. Ir janem vera, ka paterétaji ir dazadi, un atbilstigi tam uzp€mumiem ir
jalieto Tpasas komunikacijas programmas katram tirgus segmentam, katrai segmenta nisai un
katram atseviskam patérétajam. Ka norada autori, ir nepiecieSams izmantot jaunakos tehnologiju
sasniegumus interaktivas komunikacijas joma.®

Nemot véra iepriek§ izklastito, autors definé marketinga komunikacijas galvenos
uzdevumus sadi:

- ka komunikaciju starp marketologu un patérétaju: dalities ar saviem paterétajiem
informacija par uznémuma kopgja produktu piedavajuma nozimigumu tada veida, lai palidzetu
patérétajiem sasniegt to meérkus un vienlaikus tuvinatu uznémuma savu mérku sasniegsanai;

- ka komunikaciju starp marketologu un tirgu: visa marketinga komunikacija nav vérsta uz
galapatérétajiem. Daudzi véstijumi tiek adreséti citiem raZotajiem, organizacijam, kas nodarbojas
ar preCu talakpardosanu, un daziem sabiedriskas domas lideriem, kuri var ieteikt produktu vai
pakalpojumu, piem&ram, pazinojot par dileru un izplatitaju uzaicinasanu dazadiem produktiem un
pakalpojumiem;

- ka nekomercialu un socialu organizaciju mijiedarbibu: visbeidzot, komunikacija ir vitali
svarigs process nekomercialam organizacijam un socialam institicijam. Piemé&ram, sociala
reklama par cinu ar narkotiku atkaribu, kas tiek raditaja labakaja €tera laika televizija, ar1 ilustré
marketinga komunikacijas nozimi nekomercialo un sabiedrisko organizaciju darbiba.®®

Kopuma nemot, marketinga komunikacijas definiciju izp€tes posms lava autoram apzinat
kopigo dazadu zinatnieku — marketologu — prieksstata par marketinga komunikaciju. Svarigi ir tas,
ka marketinga komunikacijai, pirmkart, ir raksturiga subjektu nevienlidziba un ta nav un nevar bt
simetriska, respektivi, attiecibas starp subjektiem ir nevienadas. Ta ka pastav nesimetriska un
nevienlidziga komunikacija starp subjektiem, autors raksturo marketinga komunikaciju ka
komunikdaciju specifiku, kam nepiecieSama atseviska izpéte marketinga ietvaros .

Tade]l musdienas $im terminam tiek pieskirta ar marketingu saistita izpratne, kas balstas uz
marketinga kategorijas ,,apmaina”. Proti, ta ir informacijas apmaina, kas notiek pirms apmainas ar
preci un naudu vai naudu un preci. Tadg] sai ekonomisko attiecibu dalai ir pieSkirama ekonomiska
nozime. Lidz ar autors uzskata, ka marketinga komunikacija ir kompleksa ieksejas un aréjas

informacijas apmainas sistema starp raotajiem vai pardevejiem un pateretajiem, ar merki

88 Kitchen, P.J. and Schultz, D.E. (2000). Communicating Globally: An Integrated Marketing Approach. London:
Macmillan Press Ltd. ,p.p. 228-229p.
6 OTS MART, NYILASY GERGELY, Integrated Marketing Communications (IMC): Why Does It Fail?, Journal of
Advertising Research. Jun2015, Vol. 55 Issue 2, p132-145. 14p.
0 Marketing / Eric N. Berkowitz, Roger A. Kerin, Wiliam Rudelius. - 2nd ed. - Richard D. IRWIN, Inc., 1989. - pp.
148p.
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apmierinat sabiedribas vajadzibu un pieprasijuma kopumu un giit maksimalu pelnu. Tas atbilst
ar1 marketinga ekonomisko kategoriju definéjumam.

JaatzZimg, ka musdienas marketings ietver nepiecieSamibu risinat vairakus uzdevumus, un tas
neietver tikai galapatérétaja prasibu izpéti, bet ari tadu uzdevumu ka preces pieprasijuma
veicinasana pardoSanas apjoma palielinasanas nolika’’. Tiesi tadél, péc autora domam, uznémuma
tiek izstradata komunikacijas politika, kas vérsta uz precu virzisanu tirgi. Nepietiek ar to vien, ka
tiek razotas kvalitativas preces un sniegti pat€rétajiem nepieciesamie pakalpojumi.
Prieksnoteikums liclam pardosanas apjomam un piegadataja pelnai ir paterétaju informétiba par
piedavatas preces prieksrocibam.

Marketinga komunikacija ir darbiba, ar kuras palidzibu tiek nodroSinata informacijas par
preci vai uzn@mumu nodoSanu patérétajiem’?. Autors var papildinat mingto, noradot, ka $adas
darbibas galigais meérkis ir preces virziSana tirgl. Tadel, péc autora domam, pastav zinama
nenoteiktiba marketinga komunikacijas struktiiras att€loSana un loti biezi ta tiek identificéta ar
jédzienu virzisana. Aplukosim $o jautajumu tuvak.

Marketinga komunikacija palidz stiprinat labveligu patérétaja attieksmi pret uzn€mumu,
preci vai pakalpojumu. Atseviski marketologi uzskata, ka, lai sasniegtu So mérki, uznémuma
darbibas pamata ir virzisanas pasakumu komplekss. Tacu daudzos avotos par virzisanas pasakumu
kompleksu tiek déveta tieSi uzp€muma Tistenota marketinga komunikacija. Ar pre€u vai
pakalpojumu virziSanu tirgti (angl. promotion) tiek saprasta dazadu metozu izmantosana, kas
palidz pardevéjam parliecinat pirc&ju par nepieciesamibu iegadaties attiecigo produktu’.

Dazados avotos uzskaititas tehnologijas ietver elementus, instrumentus un lidzeklus. P&c
autora domam, jautajums nav tik daudz principials, cik prasa precizé€sanu. Pieméram, runajot par
marketinga komunikacijas kompleksu, var lietot elementus, savukart, skaidrojot tehnologijas,
komunikacijas un Iidzeklus, ko izmanto, lai nodotu informaciju par preci, pakalpojumu vai
uznémumu, runa ir par instrumentariju (instrumentiem).

Virzisanas pasakumu komplekss ietver reklamas, personiskas pardosanas, noieta

veicinaganas un sabiedrisko attiecibu specifisku apvienojumu. Sos 4 elementus savas marketinga

"l Eagle, L.C. and Kitchen, P.J. (2000). IMC, Brand Communications and Corporate Cultures: Client/Advertising
Agency Co-ordination and Cohesion, European Journal of Marketing, 34(5/6), pp. 667-686p.
2 anuenox JI. A., Jeitnexun T. B., 3otoB B.B, Kyayrun H.JI, lImeneB H.A., yaeOHHK ,,MapKeTHHT 110 HOTaM” - M.,
Mapker JIC Kopnopeiimn, 2004. - 697 c.
®Kotnep ®. MapkeTHHT B TpeTheM ThicsiueneTHH: Kak co3maTh, 3aBoeBaTh U yaepxkath phiHOK. / Ilep. ¢ anri. B. A.
T'onpaudaa 1 A. U. Oranecosoii. — M.: ACT.2008. C.114.
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komunikacijas sastava publikacijas ir ieklavusi daudzi marketologi, starp kuriem ir ari F. Kotlers™
un K.H. Andersons”, ka arT Latvijas zinatnieki V. Praude’®;’” un T. Golubkova’®.

Autors uzskata, ka jebkadi centieni p@tit komunikacijas problematiku kopuma radis
vienpusé&ju izpratni, tadgl ir japapildina un japaplasina lidz padzilinatai marketinga komunikacijas
izpétei. Izprast to dabu palidzes atspogulotas komunikacijas teorijas.

Ka apgalvo F. Sarkovs, ikviena komunikacija, ieskaitot marketinga komunikaciju, ir sistéma,
kura notiek mijiedarbiba, un saskarsmes metodes, kas lauj radit, nodot un sanemt dazada veida
informaciju’®, kas miisu gadijuma ir marketinga informacija.

Marketinga teorija, ka ar1 saskardisciplinas péde&jo desmit gadu laika ir pétiti, aprakstiti un
klasificéti dazadi marketinga komunikacijas aspekti. 1. tabula (skat. 1. Pielikuma) ir sistematiz&tas
teorijas, koncepcijas un kategorijas, kas veido marketinga komunikacijas izpétes priekSmetisko
jomu. Zinatniskas teorijas, koncepcijas un kategorialo aparatu, kas veido marketinga
komunikacijas izp&tes priekSmetisko jomu, autors ir sistematizéta un uzskatama veida atspogulojis
tabula.

Minétas koncepcijas, jédzieniskais aparats un attistibas tendences to zinatnes nozaru sist€éma,
kas ir devusas noteiktu ieguldijumu marketinga komunikacijas teorijas evoliicija, Saja disertacija ir
apliikotas, nemot véra to nozimigumu konceptualas metodologiska pluralisma platformas izveidg,
balstoties uz augsminétajas teorijas un koncepcijas izmantotas pétnieciskas pieejas, kategoriala
aparata un instrumentalo lidzeklu kopuma apvienojuma. Sadas pieejas ietvaros darba tiek
piedavats autora trakt€jums par marketinga komunikaciju ka fenomenu, kas nosaka komunikativas
mijiedarbibas dzilako biitibu un priekSmetisko saturu marketinga un veidojas, integréti izmantojot
uz mérki orientetus, savstarpgji saistitus un sinhronizétus komunikacijas elementus, tehnologijas
un instrumentus, kas to sistémiska sadarbé nodrosina tadu sinergétisku efektu, kas ir lielaks neka
summarais rezultats, ko biitu iesp&jams sasniegt, izmantojot katru no tiem atseviSki, adresétai
iedarbibai uz mérkauditoriju, pirc€ju inform&Sanai par prec€m vai pakalpojumiem, lojalas
atticksmes pret produktiem vai uznémumu veidosanai, ar mérki palielinat ta darbibas efektivitati

tirgi.®

4 Philip Kotler.Marketing Management — 11th ed. - Prentice Hall, 2003. — 45p.
> Anderson, Carol H. , Strategic Marketing Management / Carol H. Anderson, Julian W. Vincze. - 2nd ed. - Houghton
Mifflin Company, 455p.
6 http://journals.ku.lt/index.php/RFDS/article/viewFile/619/pdf - ISSN  2029-9370. Regional Formation and
Development Studies, No. 3 (11)
" Marketings / V.Praude: Marketings 1. un 2. sgjums, Riga, 2011.
8 Golubkova T. SPOLECZENSWO | EKONOMIA, Dwudziestolecie przemian w panstwach baltyckich 1991-20107,
Doskonalnie elementow kompleksu marketingowego w lotewkich przedsiebiorstwach6 2010. 212-212p.
" Iapkos ®.1.OcHOBBI Teopun KommyHuKarmu. M.: Jlamkos u Ko, 2010. C.23.
80 Kitchen, P.J. and Schultz, D.E. (2000). Communicating Globally: An Integrated Marketing Approach. London:
Macmillan Press Ltd.
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Savukart O. Volkers (Walker O.C.) uzskata, ka par marketinga komunikaciju sauc darbibas,
lidzeklu kopumu un konkrétu ricibu, ko izmanto marketinga attiecibu subjektiem nozimigas
informacijas mekl€sanai, analiz€$anai, generésanai un izplatisanai. Turklat akcentéta tiek elementu
kopuma analize mijiedarbiba ar izv€léto mérki. Komunikacija ir process, kura ietvaros pardevejs
nodod pazinojumu patérétajam, lai iepazistinatu ar uznémuma preci vai pakalpojumu, nostadot to
mérkauditorijai pievilcigd gaisma. Lielaka nozime ir pat€rétajiem un tirdzniecibas jomai, tacu
auditorija, ar kuru tiek dibinata marketinga komunikacija, var but ari uznémuma kalpotaji,
akcionari, valsts iestades un noteiktas sabiedribas grupas. Sados gadfjumos uznémums censas radit
auditorijai pozitivu iespaidu par savu darbibu un iemantot tas labvélibu.!

S. Kuznecovs skaidro, ka ar marketinga komunikaciju ir jasaprot precu un pakalpojumu
virzisanas process visos ta posmos: pirms pardosanas, iegades laika un pe€c pat€rina beigam.
Marketinga komunikacijas sist€mas ir jaizstrada individuali katram meérktirgus segmentam, un tam
ir jaietver ne tikai mehanismi, ar kuru palidzibu informacija tiks nodota pirc&ju mérkauditorijai,
bet ar1 atgriezeniskas saites funkcija pre¢u vai pakalpojumu pircgja sazinai ar pardevéju. Tiesi
atgriezeniskas saites datu analize lauj novertét marketinga kampana veikto ieguldijumu
efektivitati.®

Kopuma nemot, marketinga komunikacija veido pamatu visam tirgus darbibas jomam, kuru
mérkis ir giit panakumus sabiedribas kop&jo vajadzibu apmierinasana®®. Ka norada O. Vihanskis,
ta kalpo ka svarigs instruments, realiz&jot sabiedriskas attiecibas komercialaja joma.®*

Lai palielinatu noietu un raditu tirgd pozitivu te€lu, uznémums izmanto komunikacijas
modeli, kas liek atteikties no pasivas pielagosanas tirgus apstakliem un pariet uz tirgus
ietekméSanas politiku, kuras mérkis ir aktivi veidot pieprasijumu péc pardodamajam precém vai
pakalpojumiem.®

Sodien marketinga komunikacija tiek akfivi izmantota ka efektivs marketinga instruments,

kas ietver praksi nepieciesamas informacijas nodosanai patérétajiem.%

81 Walker O.C. Marketing strategy: A decision focused approach. — NY.: Palgrave McMillan, 2006. 104p.
82 CJI. Ky3HenoB Pa3paGoTka U IPOEKTHPOBAHHE KOPIIOPATUBHEIX HH(POPMAMOHHEIX cHcTeM: http: www.vernikov.ru
[Skatits: 14.07.2016.].
8 Cvijovi¢ Jelena, Kostié-Stankovi¢ Milica, Krsti¢ Goran, Stojanovié¢ Ljupce, Marketing communicatithe area of
breast and cervical cancer prevention, Vojnosanitetski Pregled: Military Medical & Pharmaceutical Journal of Serbia.
Jun2016, Vol. 73 Issue 6, p544-552. 9p.
84 Buxancknit O.C. CtpaTernueckoe ynpasienue. — M.: M3gatensctBo Mockosckoro YHuBepcnTera, 2008.C.409.
8 Petersen, J. Andrew, Kushwaha Tarun, Kumar V., Marketing Communication Strategies and Consume Financial
Decision Making: The Role of National Culture, Journal of Marketing. Jan2015, Vol. 79 Issue 1, p44-63. 20p. 1
Diagram, 6 Charts, 1 Graph, 1 Map.
Luxton Sandra, Reid Mike, Mavondo Felix
8 Batra Rajeev, Keller, Kevin Lane, Integrating Marketing Communications: New Findings, New Lessons, and New
Ideas, Journal of Marketing. Nov2016, Vol. 80 Issue 6, p122-145. 24p. 3 Diagrams, 3 Charts.
OTS MART, NYILASY GERGELY, Integrated Marketing Communications (IMC): Why Does It Fail?, Journal of
Advertising Research. Jun2015, Vol. 55 Issue 2, p132-145. 14p.
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Janorada, ka modelis ka definicija ir izcelts sociala modela ka sarezgitas, pasattistiba esosas

sistémas konteksta.®’
1.3. Marketinga komunikacijas kompleksa modeli

Terminu ,,virzisana” vai ,,marketinga komplekss” izmantosanas primaritate teorija netiek
apspriesta, uzskata J. Cvijovica (Cvijovi¢c J), M. Kostica-Stankovica (Kosti¢-Stankovi¢ M,
G. Kristi¢s (Krsti¢ Goran) un L. Stojanoviés (Stojanovi¢ L)%, Dazadi autori, apliikot marketinga
komunikacijas t€mu, apraksta savu priekSstatu par komunikacijas sistému, kas balstas uz izpratnes
par tradicionalajam un modernajam komunikacijas metodém un tehnologijam marketinga.® Ka
ieprieks noradija autors, tradicionala izpratne ietver Cetru instrumentu izmantoSanu marketinga

komunikacijas kompleksa (skat. 1.4. att€lu).

Marketinga
komunikacijas
komplekss

—L

- Tiesa Noieta Sabiedriskas
Reklama — g o
pardoiana veicinasana attiecibas

1.4.attéls. Tradicionals marketinga komunikacijas komplekss (autora izveidots attéls péc: 91)

Ir izdots loti daudz literatuiras, kas veltita komunikacijas t€mai, un $kiet, ka §im aspektam
nav tik principialas nozimes, izstradajot priekslikumus marketinga komunikacijas praktiskajai
izmantosanai vai tas pilnveidei. Tas, ar kadiem terminiem tiks apzimé&tas virziSanas tehnologijas
vai metodes un vai tas biis marketinga komunikacijas komplekss vai virziSana, nav svarigi.
Svarigam ir jabut efektam, ko iesp&jams panakt perspektiva, ievieSot vai izmantojot marketinga
komunikacijas instrumentus, apgalvo D. Margals(D. Marshall)®. Tomér, jo vairak autors péta 30
tému, jo vairak vinS nonak pie domas, ka, lai izstradatu jaunas un efektivas komunikacijas formas

vai metodes, ir nepiecieSama visparigaka témas izpratne un ir jaatrisina pastavosas atSkiribas

87 Jelena Popova, (2013), A Locial Model as a Component of a Complex Evolutionary System, 1V International
Scientific-Practical Conference “TRANSFORMATION OF REGIONAL ECONOMIES SUSTAINABLE
DEVELOMENT AND COMPETITIVENESS”, June 7-8, 2013, 108-112p.
8 Cvijovi¢ Jelena, Kosti¢-Stankovié Milica, Krsti¢ Goran, Stojanovi¢ Ljupce, Marketing communication in the area of
breast and cervical cancer prevention, Vojnosanitetski Pregled: Military Medical & Pharmaceutical Journal of Serbia.
Jun2016, Vol. 73 Issue 6, p544-552. 9p.
8 Cvijovié¢ Jelena, Kosti¢-Stankovié¢ Milica, Krstié Goran, Stojanovié Ljupce, Marketing communication in the area of
breast and cervical cancer prevention, Vojnosanitetski Pregled: Military Medical & Pharmaceutical Journal of Serbia.
Jun2016, Vol. 73 Issue 6, p544-552. 9p.
% David Marshall., Understanding Children as Consumers. - SAGE, 2010. — 112p.
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terminologiskaja pieeja. Marketinga komunikacijas jautajumam ir pieskirama ekonomiska ievirze,
turklat nedrikst aizmirst par galveno komunikacijas procesa dalibnieku, proti, paterétaju.

Paterétajam komunikacijas procesa ir galvena loma, un, ka savos darbos norada Latvijas
zinatnieks V. Praude, patérétajs ir aktivs ta dalibnieks, kas pilniba ieklaujas biznesa procesa, lai
taja varétu giit pelnu.”

Jo prece vai pakalpojums tiek virzits tirgg, lai tirgus apstaklos to iegadatos patérétajs. Visi
pulini ir versti tiesi uz paterétaju. Cik sekmigi biis uz patérétaju verstie pilini, tik sekmigi arT tiks
risinats apmainas jautajums. Ar puliniem ir jasaprot uzn€muma r1iciba eso$a marketinga
komunikacijas kompleksa visi elementi vai dala no tiem, kas sp&j novest apmainas procesu lidz ta
galarezultatam, respektivi, palidzét to Tstenot. Tiesi tade] ir nepieciesams tikt skaidriba ar
pastavosas izpratnes par So t€mu un tas biitibu teorétiskajiem aspektiem.

Kopuma nemot, ka apgalvo F. Kotlers (F.Kotler), preces virzisanas metozu izmantosana ir
darbibas, ar kuru palidzibu uznémumi izplata informaciju par preces labajam ipasibam un pieruna
patérétajus to iegadaties.*?

Savukart V. Lankina, norada, ka patérétaja labvéliga atticksme pret uznémumu, preci vai
pakalpojumu tiek veicinata, izmantojot reklamu, pardev€jus, veikalu nosaukumus, vitrinu
noform&jumu, iepakojumu, drukatu materialu nosttisanu, bezmaksas paraugu un kuponu
izsniegsanu, pazinojumiem pres€ un citu veidu komunikacijas un virzisanas aktivitates.
Augsminéto merku sasniegsanai izmantojamo metozu kopumu sauc par virzisanas parvaldibu vai
marketinga komunikaciju. Saja apgalvojuma runa ir par virzisanas vai marketinga komunikacijas
metozu parvaldibu. Savukart So aktivitaSu mérk&umu attieciba pret patérétaju nosaka marketinga
komunikacijas darbibas vektors. Sis vektors var biit merkets, ka tas ir, pieméram, reklamas vai
personiskas pardoSanas gadijuma, vai nemerkets (kaut art ar noteiktu iedarbibu), pieméram, ka
produkta ar&jais izskats, iepakojums vai cena.®®

No dazadu autoru apgalvojumiem izriet, ka starp jédzieniem ,,virziSana” un ,,marketinga
komunikacija” tiek likta vienadibas zime, kas neapSaubami pasvitro to, cik, svarigi ir parvaldit
meérketas un nemérkétas komunikacijas kompleksu. Turklat meérkéta marketinga komunikacija
apvieno tradicionala modela elementus (skat. 1.4. att€lu), savukart nemérkétas komunikacijas

gadijuma ieprieks neapliikotie elementi — preces argjais izskats, iepakojums un cena — tiesa veida

%! Praude Valérijs, Salkovska Jelena. Improvement of management of marketing communications in a company: the
use of the synergy effect to enhance their efficiency = Uznémuma marketinga komunikaciju vadiSanas pilnveidoSana
un sinergijas efekta izmantoSana to efektivitates paaugstinaSanai / Literattra. / Ekonomika. Vadibas zinatne =
Economics. Business administration. (Raksti / Latvijas Universitate ; 758. sg¢j.), 2010., 155.- 163.Ipp.: att. URL:
http://www.lu.lv/fileadmin/user_upload/lu_portal/apgads/PDF/LUR- 758 _Ekonomika-Vadiba.pdf
%2 F Kotler. Principles of marketing, Second European Edition: London, 1999. — 150p.
9 Jlankuna B. Hayunas kondepeHnus: «AKTyaldbHbIE BOIPOCHI COBpEMEHHOH Hayku o6pasosanus» 2016,
kr.mfua.ru/studentu/nauka/files/inf_letter.pdf[skatits:20.08.2016.].
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norada uz to, ka komunikacija un tas ietekme tiek izmantota kop&ja marketinga kompleksa
ietvaros. Autori, kuri parstav $adu viedokli, ir K. Haungs (Haung. X.) un A. Brauns (Brown. A.)%.

Mingtais lauj iedomaties So kompleksu ka papildinatu marketinga kompleksu — tradicionalo
virzisanas modeli. Nosaciti nosauksim to par marketinga komunikdacijas kompleksa 2. modeli un
uzskatami apliikosim 1.5. attéla.

Marketinga
komunikacijas

komplekss

. )

. Mérkets
komunikacij

' Nemérkéta
komunikacij
a

a
. )
|

Rekl; Tiesa Noieta Sabiedriskas Cena, iepakojums
exlama pardosana veicinasana attiecibas

1.5.attels. Marketinga komunikacijas komplekss (2. modelis) (autora izveidots attels
péc: 103)

Tagad turpinasim apliikot jautajumu par to, kas ir kopigs jédzieniem ,marketinga
komunikacija” un ,,virziSana”.

Ar virziSanu specialisti saprot arT dazadu veidu darbibu kopumu, kas tiek veiktas ar mérki
informét potencialos patérétajus par produkta labajam ipasibam un stimulét vinos veélmi to
iegadaties®. Sads izteikums nav pretruna ar ieprieks izklastito.

Savukart Krievijas Marketologu asociacijas priekssédétajs J. Golubkovs norada, ka
misdienas uznémumi izmanto sarezgitas komunikacijas sist€émas, lai uzturétu kontaktus ne tikai ar
klientiem, bet ari ar starpniekiem un dazadam sabiedriskajam organizacijam un iedzivotaju
slaniem. Bet produkta virziSana, vinaprat, tiek veikta, noteiktas proporcijas izmantojot reklamu,
noieta (pardosanas) veicinasanas metodes, personigo pardoSanu un sabiedrisko attiecibu
veidosanas un uzturésanas metodes.”® Tas nozimé, ka vina parstavéta zinatniska skola apstiprina
pieturéSanos pie marketinga komunikacijas kompleksa klasiskas struktiiras.

Pastavot atskirigiem viedokliem saistiba ar virziSanu, péc autora domam, nenoteiktiba tomer

nerodas, jo marketinga komunikacija ir precu un pakalpojumu virzisanas tehnologiju kopums, kura

% Haung, X. & Brown, A.. An analysis and classifications of problems in small business. International Small Business
Journal, 18(1), 1999,75-85p.
95 T'ony6koB E.I1. MapkeTuHroBble ucciienoBanus — 4-e uznanue — M.; uznarenbctBo «Punnpece» - 2008, - ¢.34
9 T'onyokos E.I1. MapkeTnHTOBBIC UccTenoBaHuA — 4-¢ m3ganue — M.; m3matenscTBo «Dunmpece» - 2008, - €.638
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ietvaros tiek izmantoti tradicionali instrumenti: reklama, personiga pardoSana, noieta veicinasana
un sabiedriskas attiecibas®’.

Teikto apstiprina virzisanas programmas, ko uznémumi praks€ biezi izstrada, lai palielinatu
savu tirgus veértibu. Virzisanas struktiiru veido uznémuma vispariga un konkréta komunikacijas
programma.*®® Tradicionalajai virzisanas struktiirai neapSaubami piemit savi trikumi (skat.
1.3. tabulu), tacu vienlaikus tai ir ar savas priekSrocibas, kas lauj to uzskatit par klasisku §1 varda
pilna nozimé. Pastavos$ie izmantojamo elementu minusi ir veicinajusi marketinga komunikacijas
kompleksa struktiiras paplasinasanu, tadgjadi liekot rasties jauniem, miisdienigiem elementiem un,
ka uzskata autors, jauniem modeliem.

1.2.tabula.

Marketinga komunikacijas (tradicionala kompleksa) priekSrocibas un trakumi*

Priek§rocibas Trukumi

Reklama

Tespéja aptvert lielu auditoriju Versta uz grupas, nevis individa vajadzibam

Nozimigums katra preces dzivescikla stadija Apgritinata efektivitates novertesana

Nelielas izmaksas, parrékinot uz vienu cilvéku Lielas kopgjas izmaksas

Sabiedriskas attiectbas

Istenosana notiek bez maksas Nav iesp&jams kontrol&t informaciju
Augsts uzticésanas limenis Uztic@Sanas var rasties un var nerasties
Personiska pardosana

Uz konkréta klienta vajadzibam  versta | Lielas izmaksas, parrékinot uz vienu pirc€ju, kas
informacija padara to par dargako preces virzisanas lidzekli

Viegla efektivitates noveértésana

Lielaka tirgus aptversanu ierobezo laika faktors

PardoSanas veicinasana

Rada interesi izmé&ginat produktu Paterétajs gaida izdevigu pirkumu

*autora izveidota tabula

Lidz ar to, péc autora domam, var uzskatit, ka tieSi virziSanas struktiira veido marketinga
komunikacijas saturu un tiesi ta veido tas kompleksu un attieksmi pret to vai citu modeli.

Saja sakara ir japiemin arT pre¢u un pakalpojumu virzisanas panémieni, kas tiek izmantoti

apmainas istenosanai:

97 Kenneth E.Clow, Donald Blaack. Integrated advertising, and marketing communications/Prentice Hall, 2002.-376p.
% Walker O.C. Marketing strategy: A decision focused approach. — NY.: Palgrave McMillan, 2006. 106p.
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e patérétaju informesana par preci (kur to var iegadaties, kada ir tas cena, un kadas ipasibas
tai piemit);

e parliecinasana par produkta prieksrocibam, motivésana to iegadaties;

e atgadinasana par preci, lai veicinatu papildu pieprastjumu®.

Apskatot marketinga komunikaciju tradicionala modela ietvaros, més uzlikojam tas
elementus — reklamu, personisko pardoSanu, noieta veicinasanu un sabiedriskas attiecibas — ka
virziSanas lidzeklu kopumu, ko savukart bitu pareizi iedalit divas kategorijas — personiskaja un
nepersoniskaja (bezpersoniskaja). Saja gadijuma personiska komunikacija ietver personisko
pardosanu un sabiedriskas domas veidoSanu, bet nepersoniska — pardoSanas veicinasanu un
reklamu.

Marketinga komunikacijas kategoriju t€mai savos zinatniskajos p&tijumos ir pieveérsusies
tadi marketologi ka H. Akers (A.Akers)!® un autoru grupa N. Kanons, V.Kol¢anovs un
Dz. Makhalberts. Un Sis tad ar ir tiesi tas gadijums, kad marketinga komunikacijas Iidzekli, ka
tika noradits ieprieks, tiek apliikoti ka marketinga komunikacijas kompleksa modelis. Minétie
autori virzisanai pieskir komunikacijas instrumentus un norada, ka ar komunikacijas
instrumentiem ir jasaprot metodes, ar kuru palidzibu marketologi 1steno komunikaciju ar savam
mérkauditorijam'®. Autori pasvitro ari tradicionalas komunikacijas pastavésanu un tas iedalisanu
personiskaja un nepersoniskaja (bezpersoniskaja) komunikacija (1.6. attéls). Tacu par personisko
komunikaciju vini uzskata tieSu kontaktu starp pirc€ju un uznémumu (komunikaciju starp divam
personam), respektivi, personisko komunikaciju, kas ,,tick istenota starp individiem un grupam”.
Nepersoniskajai komunikacijai vini pieskaita reklamu, tieso marketingu, iepakojumu, publicitati,
sabiedriskas attiecibas, noieta veicinasanas pasakumus, specializétas izstades un produktu

izvietosanu.

% Hawkins, Del 1., Consumer Behavior. Implications for Marketing Strategy / Del I. Hawkins, Roger J. Best, Kenneth
A. Coney. - 4th ed. - Richard D. IRWIN, Inc., 1989. - 44p.
100 Akers, H.The Steps in Developing an Integrated Marketing Communication Plan.Retrieved on November 28, 2012
from, http://www.smallbusiness.chron.com [Skatits: 10.08.2016.].
101 Kamnon H., Komuanos B., Makxan6ept JIxk., Ynpasnenue MapkeTHHrom: YueOGHUK s By3oB / Ilep. ¢ anmi. mox
pexn. B. b. Kosrqanosa. — Cn6.: Ilutep, 2010. —c. 561 .

45



Marketinga
komunikacija

—
Nepersoniska Personiska
komunikacija komunikacija

Sabiedriskas
attiecibas

Tie3a

_ Noieta _
Reklama S o lzstades
veicinasana pardosana

lepakojums

1.6.att€ls. Personiska un nepersoniska komunikacija (autora izveidots attéls péc: 104)

Mingétais apstaklis pasvitro netradicionalo skatfjumu uz marketinga komunikacijas
kompleksa strukttiru, kas, péc autora domam, lauj runat par kardinali jaunu marketinga
komunikacijas kompleksa modeli. S0 modeli nosaciti nodévésim par marketinga komunikdcijas
kompleksa jauno jeb 3. modeli. Sakara ar to ir nepieciesams sikak iedzilinaties nepersoniskas
komunikacijas raksturojuma. Papildus jau teiktajam par netradicionalo skatijumu janorada, ka
ieprieks minétajam kategorijam personiska un nepersoniska sie autori ir pievienojusi vél treso
kategoriju — kvazipersoniska komunikacija'®. Kvazipersoniska jeb Skietami personiska
komunikacija ietver komunikaciju ar interneta un telefonsakaru starpniecibu. Jaunais, tresais

marketinga komunikacijas kompleksa modelis ar 3 kategorijam ir uzskatami paradits 1.7. attéla.

Marketinga
komunikacija

Personiska
komunikacija

Nepersoniska
komunikacija

Kvazipersoniska
komunikacija

1.7 att€ls. Marketinga komunikacijas komplekss (3. modelis) (autora izveidots attéls péc:
111)
tik izplatita ka komunikacijas politikas galveno instrumentu aplikoSana, tacu to nozimi
nevajadz&tu noniecinat. Sis komunikacijas veids ietver mijiedarbibu un atgriezenisko saiti starp
pardevéju un pircgju, tiesa veida neiesaistot taja cilvéku, bet visbiezak izmantojot
datorprogrammas, respektivi, maksligi raditu intelektu, kas sp&j identificét cilvéka teikto un

atbildét uz vinu interes€joSajiem jautajumiem par preci vai pakalpojumu. Realaja dziveé $adi

102 Kanon H., Komuanos B., Makxan6ept JIxk., Ynpasnenue MapkeTHHrom: YueOGHUK st By3oB / Ilep. ¢ anri. mox
pexn. B. b. Kosrganosa. — Cn6.: ITurep, 2010. —c. 563 .
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instrumenti ir kluvusi teju par galvenajiem komunikacijas uzturéSana. Tacu teorija tika izveidots
jauns, netradicionals virzisanas modelis ar interneta un telefonsakaru iesaistisanu, nodévéjot to par
kvazipersonisko komunikaciju.

1.7. attéla ir redzams, ka tiek Tistenota komunikacija ar mérkauditorijam, izmantojot
personisko un nepersonisko komunikaciju. Jauns un neparasts moments Seit ir kvazipersoniska
komunikacija, kas visbiezak tiek Tstenota ar interneta starpniecibu. Tapat Seit tiek izmantota
mutiska komunikacija vai, vienkarsi sakot, cilvéku runa.

Ka uzskata petnieki, prakse komunikacija lielakoties notiek bez personiska kontakta starp
pazinojuma nosutitaju (komunikatoru) un ta sanéméju (komunikantu), kas ir pasi raksturigi B2C
(business-to-consumer) jeb uz patérétaju orientétam uznémuma marketingam. Gan $aja gadijuma,
gan nepersoniskas komunikacijas gadijuma uznémums kontrolé pazinojuma saturu lielaka mera,
neka tas ir personiskas komunikacijas gadijuma. Isuma apliakosim nepersoniskas komunikacijas
raksturojumu jaunaja modeli*%.

® Reklama. Uznémums maksa par savu komunikaciju ar masu auditoriju. Ta var tikt Tstenota,
izmantojot dazadus informacijas izplatiSanas veidus un lidzeklus. Tiek izmantoti statiskie vizualie
lidzek]i — drukatie materiali (plakati, brosuras, zurnali, laikraksti, reklamas lapinas pardosanas
vietas, izkartnes un specializéti tirdzniecibas izdevumi), dinamiski vizualie mediji (televizija,
filmas, tiessaistes reklama) un audialie mediji (radio, audio un video failu transléSana interneta —
aplades)'%.

o TieSais marketings ietver visu apmaksajamo un sponsoréjamo komunikaciju, kas vérsta uz
atseviskiem individiem. TieSais marketings tiek Tstenots, izmantojot musdienigus drukatos un
tirazétos pazinojumus, kas tiek nosititi pa pastu. Tas var biit arT audiokasetes un videokasetes,
DVD, CD-ROM, elektroniskas pasazasi®.

e lepakojums kalpo ka komunikacijas instruments, kas izplata informaciju un ne tikai
nodrosina produkta saglabatibu, bet arT demonstré ta vizualo pievilcibu.

e Publicitate, ko uzn@émums neapmaksa tieSa veida. Uzn€mums izvieto vai izplata
informaciju, veidojot to ka stastu, sniedzot pazinojumus presei, demonstrgjot fotografijas vai
videosizetus ar neatkariga parraiditaja starpniecibu. So lomu var pildit informativa programma vai

zurnals, kas ietver sanemtos materialus pats sava komunikacijas procesa.

103 Kanon H., Konuanos B., Makxan6ept Jx., YnpapieHue MapkeTHHroMm: Yuebuuk mns By3os / Iep. ¢ anri. Iog
pen. B. b. Konmuanosa. — Cno.: ITutep, 2010. — ¢.564.
104 Pexnama u mapketunr B Mnrepuere / Tomac Kemiep, Tlon Joynunr, Bpenn Teitnop; nep. ¢ auni. M. CrenaHoBoi. -
Mocksa: AnerinHa [Tabmummep, 2003. - ¢.387.
105 Malhotra, Naresh K. + CD Marketing Research an Applied Orientation / Naresh K. Malhotra. - 4th ed. - Prentice
Hall, 2004. — 67p.
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e Sabiedriskas attiectbas lidzas publicitatei ietver dazadas metodes uzpémuma téla
stiprinaSanai ar mérki panakt labvéligaku iedzivotaju reakciju. Tas ietver dazadu pasakumu
sponsorésanas aktivitates, publiskas uzstasanas, piedaliSanos vietéjo kopienu sabiedriskaja dzive,
ka ar1 ziedojumus labdaribai'%.

e Noieta veicinasanas pasakumi lauj pircgjiem iegiit papildu labumu un biezi tiek izmantoti
vinu pamudinasanai uz talitgju iegadi. Uz patérétaju orientétiem noieta veicinasanas pasakumiem
ir pieskaitami kuponi, konkursi, spéles, atlaides, davanas, bezmaksas precu paraugi un materiali,
kas tiek izsniegti tirdzniecibas vietas. Uz izplatitaju vai pardevéju orient€tiem noieta veicinasanas
pasakumiem ir pieskaitama atlaizu pieskirSana dileriem par preces virzisanu un konkursi. Pastav
arT Tpasi noieta veicinasanas pasakumu veidi: a) specializetas izstades, kuras tiek nodro§inata ari
komunikacijas iesp&ja ar lielu skaitu piegadataju, kuri piedava Iidzigus produktus vai
pakalpojumus; b) produktu izvietosana, kas nozim&, ka uzpémums vienojas par ta precu
paradisanos filmas un televizijas $ovos?’.

e Internets atskiras no citiem nepersoniskas komunikacijas veidiem ar to, ka paterétajs
izvélas sanemamo informaciju patstavigi. VienkarSaka timeklvietne darbojas tikai informativu
brosiru veida, savukart sarezgitakas vietnes iesaista informacijas apmaina savus apmekl&tajus,
tadejadi 1stenojot kvazipersonisko komunikaciju.®®

Noslédzot jauna modela apliikoSanu, papildinasim So informaciju ar kvazipersoniskas
komunikacijas raksturojumu. Kvazipersoniska komunikacija ietver mijiedarbibu un atgriezenisko
saiti bez cilvéka iesaistiSanas, kas parasti tiek nodrosinats ar maksliga intelekta palidzibu. Pircgji
var sarunaties ar datoru, pateicoties balss atpaziSanas programmam. Tas lauj uzp€mumiem un
pirc€jiem ar interneta starpniecibu istenot komunikaciju ,,viens pret vienu”. Pastavigajiem
pircgjiem tiek izsititi arT apskati u.c.

Augstak izklastita materiala apjoms nav izv€l&ts nejausi. Péc autora domam, jaunais modelis
ir visuma progresivs ne tikai no teorctiska aspekta, bet ar1 realiz€jams prakse. Iepriek§ aprakstito
komunikacijas veidu izmantoSana apliecina to misdienigumu, progresivumu un vienkarsibu. Un,
kaut ar1 realaja dziveé uznéméji nelietos tik nopietnus terminus ka ,,.kvazipersoniska komunikacija”,

mingto instrumentu saturs nekadi nemazinas to vértigumu, saturiskumu un batiskumu.

196 Posen, DmaHyws1. AHaToMus cilyxoB. MapKeTHHIoBble TpueMbl / DManywn Posen; mep. ¢ aunn. - CaHKI-
[etepOypr: [utep, 2006. - ¢.96
107 Produkt placement B cpecTBax MaccoBoi HH(OPMAIUK: HOBbIE HAPMPABJICHHUS B TCOPUH U TPAKTHKE MApKETHHTa,
TCH/CHIWH DPA3BUTHS W DBOJIOLMS JTHKH: HAYYHO -ITyONHMIMCTHYECKOE H34. mep. ¢ aunmr - Mocksa: Ot Cerepa
IMa6mummumthr, 2004. - ¢. 228
108 Kanon H., Kosuanos B., Makxan6ept ., Yipasnenue mapketunrom:Ilep. ¢ anri. nox pex. B. b. Komyanosa. —
Cn6.: ITntep, 2010. — €.566.
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Pétot produktu virziSanai tirgll izmantojamas marketinga komunikacijas teor€tiskos
aspektus, autors ir apzinajis vél virkni pieeju un tai atbilstigo komunikacijas kompleksa
izmantosanas modelu. Nakamajam aplikotajam marketinga komunikacijas kompleksam elementu
satura zina piemit nedaudz apjomigaka struktira neka tradicionalajam modelim, un taja ietilpst
sesi elementi. Tie ir: reklama, pardosanas veicinasana, sabiedriskas attiecibas, tiesais marketings,

izstazu darbiba un virzisana interneta.l®

| Marketinga
komunikacija

| Rekl3ma ' Noieta | Sabiedriskas | Tiesais ' lzstasu darbiba | -
veicinasana attiecibas marketings Virzisana
interneta

1.8.attels. Marketinga komunikacijas komplekss (4. modelis) (autora izveidots attéls péc:
111)

Attela ir redzams, ka komunikacijas komplekss — tapat ka tradicionala modela gadijuma —
sastav no reklamas, pardosanas veicinasanas, sabiedriskajam attiecibam un tie$a marketinga, tacu
personisko pardoSanu aizstaj jauni elementi: izstazu darbiba un virziSana interneta. Tas nozime, ka
Seit mes redzam paplasinatu kompleksu, ko nosaciti nosauksim par 4. modeli — 6 elementu
kompleksu.

Turklat reklama $aja kompleksa saskana ar F. Kotleru tiek definéta ka konkréta reklamas
pasititaja ideju, precu vai pakalpojumu nepersoniska piedavasana un virzisana jebkada forma par
maksu.'® ST kompleksa ietvaros reklama ir nepersonisks pazinojums ar plasazinas lidzeklu
starpniecibu uz zinama reklamdevéja rékina, kur§ informe un parliecina par precu vai uznpémuma
prieksrocibam. Reklamas izteiksmes forma ir tas komunikativa saikne ar tirgu, bet saturs — preces
vai pakalpojuma lietoganas Tpasibu komerciala propagandesana.t!

Sabiedriskas attiectbas ietver tadus virzienus ka efektivas komunikacijas nodibinasana ar
dazadiem lietisko aprindu, valsts varas iestazu un finansu instititu parstavjiem, efektivu
mehanismu izstrade sadarbibai ar plassazinas lidzekliem (presi, radio un televiziju), attiecibas ar
patérétajiem un starptautiskas attiecibas.'?

TieSais marketings $aja kompleksa aptver vairakas komunikacijas metodes, kuras ietilpst
gan telefonmarketings, gan ar korporacijas palidzibu istenotas reklamas kampanas, tiesa e-pasta

komunikacija, pardoSanas veicinaSana ar pasta sakaru starpniecibu, konstatgjot, ka klientu

109 Kenneth E.Clow, Donald Blaack. Integrated advertising, and marketing communications/Prentice Hall,2002.-.394p.
10 Kotnep ®. Mapxerunro Menemxment. CIT6.: ITutep, 2002. c. 699
11 Kotnep, ®unun. HoBele MapKeTHHIoBble TeXHONOTMH. MeTomuku cosnassla’renuansubsrumeit / ®umurl Kotnep,
®epnanno Ppuac ne bes; mox obmieii pen. T.Teop; mep.(c_anrlr TP. Taop - Canxr-IlerepOypr: Hesa, 2004. - c. 96
112 pomanenxosa O.H. MapkeTHHIOBbIE KOMMYHHKAIUH, - M.:U3atenserso IOpaiit, 2015. ¢.33
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pieprasijums netieck apmierinats, pakalpojumu jomas paplasinasana, izpildes kvalitates
uzlabogana.'*®

IzstaZu darbiba $aja gadijuma ietver pakalpojumu kompleksu, starp kuriem ir izstazu
platibas nodrosinasana, ka ari visi iesp&jamie, ar izstadi saistitic papildu pakalpojumi (stendu
izvietosana, paviljonu ierfkosana, izstazu platibu apbiive, sakaru pakalpojumi utt.)**. Janorada, ka
§is elements ka virzisanas pasakums Latvija kltst arvien popularaks. Daudzi uznémgji savas precu
un pakalpojumu virziSanas programmas paredz dalibu izstades. Ja lidzekli atlauj, uznémumi
labprat izmanto iesp&ju piedalities specializétas, nozares vai tematiskas zstadés gan Latvija, gan
arvalstis. Turklat izstazu darbiba ka bizness Sodien piedzivo plasu attistibu ne tikai Latvija. Tacu,
atgriezoties pie teorétiskajiem aspektiem, ir janorada, ka ieprieks, pirms kompleksa modela
apliikosanas, kura elements ,,izstazu darbiba” kluva par virziSanas komunikacijas kompleksa
elementu, Sis elements bija definéts patstavigi. V&l jo vairak — izstades tika uzlikotas par
patstavigu komunikaciju, kas palidz virzit preci vai pakalpojumu un paSu uzn€mumu, izmantojot
visus tradicionalos, iepriek§ min&tos elementus. Proti, tie ir: reklama — brosiru izmantosana,
stenda noforméSana; sabiedriskas attiecibas — stenda noform&ums un izvietojums; personiska
pardosana — tieSa saskarsme starp stenda darbiniekiem un izstades apmeklétajiem; noieta
veicinasana — dazadi suveniri apmekletajiem.

Ir jauzsver arl tas, ka izstazu darbiba ir izvirzita ka atseviska izp€tes t€ma marketinga
programmas ietvaros. ST téma ir diezgan interesanta, un ta prasa dzilaku izpéti gan no teorétiska,
gan praktiska viedokla.

Vel paradoksalaka situacija veidojas saistiba ar elementu virziSana interneta. Aplukojama
kompleksa ietvaros sis elements tiek att€lots ka formas, kadas notiek tiesas atbildes sniegsana
patérétajiem.!® Taja pasa laika marketingd internets un virzisana ir atseviskas témas un tiek
aplikoti ka atsevisks ta veids — interneta marketings. Kopuma nemot, interneta marketingam ka
veidam piemit Sadas raksturigas iezimes: darbibas jomu globalizacija, galiga lomas pareja no
razotajiem pie patérétajiem, mijiedarbibas personalizacija un pareja uz marketingu p&c principa

,.viens pret vienu”, ka ari transakciju un transformacijas izmaksu samazinasanas.'!’

13 Informacijas avots. http://smallbusiness.chron.com/consumer-sales-promotion-techniques-1035.html  [Skatits:
19.08.2016.].
114 Potluri, R.M., Assessment of Effectiveness of Marketing Communication Mix Elements inEthiopian Service
Sector, Journal of Business Management, 2(3), 2008, 59-64p.
115 Hubert J. Total integrated marketing: breaking the bounds of the function. — L.: Kogan Page, Chartered institute of
Marketing, 2005. 80p.
118 pomanenxosa O.H. MapkeTHHIOBbIE KOMMYHHKAIUH, - M.:U3atenscrso IOpaiit, 2015. ¢.93
117 pike Steven. Destination Marketing. An Integrated Marketing Communication Approach / Steven Pike. Elsevier,
2008. -. 344p.
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Tagad atgriezisimies pie aplikojama komunikacijas kompleksa modela. Veicinasanas
risindjumi aptver jautajumus, kas saistiti ar dazadu patérétaju islaicigas ietekmé&sanas formu
(kuponu, izpardosanu, sp€lu, konkursu, izlozu u.c.) izveli, lai pieverstu vinu uzmanibu un
mudinatu iegadaties preci. Minétais defin€jums nav pretruna ari ar citu autoru piedavato
defingjumu. Ja nu vienigi tadgjadi, ka, pieméram, F. Kotlers un K.L. Kellers attieciba uz noieta
veicinasanu apgalvo, ka ta ir marketinga kampanas galvenais elements un to veido pamudinosu,
parsvara islaicigas iedarbibas pan€mienu komplekss, kuru uzdevums ir panakt, lai paterétaji vai
tirdzniecibas starpnieki atrak un/vai vairak iegadajas noteiktas preces vai pakalpojumus.!®
Turklat, ka norada autore J. Salkovska, ja, pieméram, reklama rada iemeslu preces iegadei, tad
noieta veicinasana uz to tikai pamudina.t®

leprieks aplukotais modelis ir uzskatams par netradicionalu ne tikai elementu skaita, bet ari
komunikacijas dalibnieku un formu zipa. Pieméram, ja tradicionalaja izpratn€ personiskajai
komunikacijai, ka minéts ieprieks, pieskaita personisko pardosanu un sabiedriskas attiecibas, bet
nepersoniskajai (bezpersoniskajai) — noieta veicinasanu un reklamu, tad $aja gadijuma, analiz&jot
6 elementu modeli, iedalijums personiskaja un nepersoniskaja izskatisies savadak. Personiska
komunikacija ietver sabiedriskas attiecibas, tieSo marketingu un izstazu darbibu, izmantojot
instrumentus, kas iegiist nepersoniskas komunikacijas formu, savukart nepersoniska komunikacija
— reklamu, noieta veicinasanu un virzisanu interneta. Kaut ar1 péd€jo elementu tadi autori ka

N. Kapons, V. Kol¢anovs un Dz. Makhalberts pieskaita kvazipersoniskajai komunikacijai.

Marketinga
komunikacija

. )
Nepersoniska Personiska
komunikacija komunikacija

_ Noieta Noieta
Reklama - -
veicinasana veicinasana

1.9.attéls. Marketinga komunikacijas komplekss (5. modelis) (autora izveidots attéls péc:

Tiesais Sabiedriskas lzstazu
marketings attiecibas darbiba

120)

118 philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing Management, 12 th edition — PEARSON Prentice Hall, - 625p.

119 Shalkovska Elena. Today’s Problems of Companies’ Marketing Communications Management. Scientific volume:
5th International Scientific Conference “Business and Management’2008” Conference Proceedings, Vilnius, 2008, p.
431 - 437p.
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Aplikosim vel vienu komunikacijas kompleksa modeli, kas sastav no ¢etriem elementiem un
Skietami biitu uzskatdms par tradicionalu. Tomeér Saja gadijuma ta gluzi nav. Uzskatami
stadisimies prieksa marketinga komunikacijas kompleksu, kura sastavdalas ir: reklama,
sabiedriskas domas veidosana, personiska pardoSana un kompleksas virzisanas formas (skat.

1.10. attelu).

Marketinga
komunikacija

S Ee—

Tiesa Kompleksas
pardosana formas

' lzstades ' Gadatirgi ' Pardt_av_ew ‘
apmaciba

1.10.attels. Marketinga komunikacijas komplekss (6. modelis) (autora izveidots attéls)

Rekl3ma Sabiedriskas
attiecibas

Aplikosim katram §1 marketinga komunikacijas kompleksa elementam piemitosas iezimes
tuvak.

Reklama, pec autora domam, $aja kompleksa ir ideju, precu un pakalpojumu nepersoniska
prezentéSana un virziSsana jebkada forma, ko apmaksa konkréts reklamas pasutitajs. Tas atbilst
F. Kotlera defingjumam.*?°

Labveligas sabiedriska viedokla veidosana par organizaciju un tas produkciju dazkart tiek
deévéta arT par publicitati (publicity) vai biezak — sabiedriskajam attieccibam (public relations), vai
ar1 — kas bitu pareizak, péc Dz. Huberta domam, — par attiecibu veidoSanu ar noteiktam socialajam
grupam. Principa §1 elementa izpratne ir tradicionala.'?!

Personigo pardosanu autors ir nedaudz konkretizgjis un attélojis ka personiskos kontaktus
un pardosanu, paskaidrojot, ka tiesa komunikacija jeb tieSais marketings ir personalizéta
iepazistinasana ar preci vai pakalpojumu, sarunajoties ar vienu vai vairakiem potencialajiem
pirc&jiem, lai panaktu sekojosu pardosanu, tadgjadi piekrizdams R. Mullina viedoklim.!?2
Savukart 1pasi netradicionali un originali ir atspogulots ceturtais elements — ka produkcijas

virziSanas tirgi un pardoSanas veicinasanas kompleksas formas (izstades, gadatirgi, pardevéju

120 Kornep ®. Mapkerunro menemxment. CI16.: ITurep, 2002. c. 699
121 Onpmesckuit, J1.C. AnTuxpusucHsii PR u xoncantunr - Caukr-Iletep6ypr : IMutep, 2003. - ¢c. 113
122 Mynmun, Popu. Tpsimoit MapkeTunr. [TosTamHoe pyKoBOACTBO MO 3(eKTHBHOMY TLIAHUPOBAHHIO M OMPEIEIIEHHUIO
nenett / Pogmun Mymmus; iep. ¢ aam. O.1O. Kapamyk. - Kues: 3nanus, 2005. - c. 223
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apmaciba u.c.), kas papildus tam palidz risinat ari citus marketinga uzdevumus (tirgus izpéti,
atgriezeniskas saites izveidi, darfjumu noslégsanu jeb pasu pardosanu).'?®

Personiskajai komunikacijai 8$aja gadijuma ir pieskaitama personiska pardosana,
sabiedriskas domas veidosana un, kas 1pasi jauzsver, produkcijas virzisanas nekompleksas formas.
Nepersoniskajai komunikacijai $eit ir pieskaitama tikai reklama.

Saja sakara batu lietderigi noradit, ka marketinga komunikacijas kompleksa struktiira tiek
ieklauti ari tadi jedzieni ka zimols un zimolvediba'*, kas paplasina augstak aplikoto struktiiru Iidz
5 elementiem un nosaciti defingé marketinga komunikacijas kompleksa 7. modeli. Uzskatami
aplikosim marketinga komunikacijas kompleksu ar 5 elementiem, kuri ir $adi: reklama, personiska
pardosana, noieta veicinasana, sabiedriskas attiecibas un zimols / zimolvediba (skat. 1.11. attclu).

Marketinga
komunikacija

Reklima Noieta Tiesa Sabiedriskas Zimols /
l l veicina$ana l pardosana l attiecibas l zimolvediba

1.11.attels. Marketinga komunikacijas komplekss (7. modelis) (autora izveidots modelis
péc: 126)

Turklat sistémiska zimolvedibal?®

ietver zimola radi$anu, izplatiSanu, stiprinasanu,
saglabasanu un attistibu, apjomigu informativo izstradnu kompleksu, piesaistot daudzpusigus
specialistus no tadam jomam ka ekonomika, sociologija, psihologija, semiotika, dizains utt.!?
Marketinga komunikacijas izp€tes ietvaros autors ir izc€lis v€l vienu no piedavatajiem
variantiem izmantojamo instrumentu iedaliSanai grupas. Turklat So grupu iedalijjuma
pamatprincips ir orientésanas uz patérétaju. Marketinga komunikacijas iedaliSanu grupas autors
uzskata par visai interesantu aspektu, jo $aja modeli atspogulojas apmainas starp razotaju vai
pardevéju un patérétaju ekonomiskais saturs un apjoms. Sis modelis, kas nosaciti tiek nodévéts par

marketinga komunikacijas kompleksa 8 modeli, ir vérsts uz efekta panaksanu no apmainas (skat.

1.12. attglu).*?’

123 Steve Bird, Norman Blem, Brian Connet, Rory Duckles, Ludi Koekemoer, Luisa Mazinter, Chris Skinnes
Marketing Communications, Juta and Co.Ltd.,2004. — 11p.
124 philip R. Cateora. International Marketing / Philip R. Cateora. - 7th ed. - Richard D. IRWIN, Inc., 1990. — 634p.
125 Hunpcon, Toperen. KoHKypeHTHBIH GpeHauHr. 3acTaBbTe YyKoii olblT pabotaTs Ha ceds / Topcren Humbcow; nep. ¢
auri. C. XKwienos. - Cankr - [TerepOypr: ITurep, 2003. - c. 114
126 Walker O.C. Marketing strategy: A decision focused approach. — NY.: Palgrave McMillan, 2006. 88p.
127 Haymosa A.B. [TnanupoBanue pekiamHoil kommanuu. — HoocuOupck: Usa-so Cu6YIIK, 2005. — .86
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Uz pateéretaju orientéta komunikacija

Orient&3anas uz | Orienté$anas uz | Orienté$anas uz pircéjiem
meérkauditoriju meérkauditoriju tirdzniecibas vietas
ePamatlidzekli eAtbalstosie lidzekli *Tirdzniecibas veicinasana
*Reklama elzstades un gadatirgi elepakojums
*Noieta veicinasana *Sabiedriskas attiecibas *Produktu izvietosana
*Tiesa pardosana eSponsorésana eMateriali tirdzniecibas
eTiedais marketings vietas

1.12.attels. Marketinga komunikacijas komplekss (8. modelis) (autora izveidots attels pec:
129)

Rezumgjot augSminéto, var konstatét, ka marketinga komunikacija ir sakari, ko uznémums
veido ar saskarsmes auditorijam (paterétajiem, piegadatajiem, partneriem u.c.), izmantojot dazadus
iedarbibas lidzeklus, starp kuriem ir reklama, sabiedriskas attiecibas, noieta veicinasana,
propaganda, personiska pardosana, ka ari neformali informacijas apmainas avoti, pieméram,
sarunas un baumas.’?® Vairuma gadijumu galvenais un visdargakais marketinga komunikacijas
instruments ir reklama. Marketinga komunikacijas pamatuzdevums ir nogadat Iidz mérkauditorijai
informaciju par zZimola bitiskakajam, konkur&joSajam atSkiritbam (zimola kodu), kas savukart
ietekmé patérétaju izveéli un Iémumu par preces iegadi.'?®

No augsminéta izriet, ka marketinga komunikacija lauj nodot patérétajiem vestijumu, kura
meérkis ir padarit attiecigos produktus un pakalpojumus pievilcigus mérkauditorijas acfs.

Uznémumi savas darbibas ietvaros pastavigi censas sasniegt vairakus mérkus:

> inform&t perspektivos patérétajus par saviem produktiem, pakalpojumiem un
pardoSanas nosacijumiem,;

> parliecinat patérétajus dot prieksroku tiesi §T uznémuma prec€m un preéu zZimém;

> mudinat patérétajus iepirkties noteiktos veikalos, apmeklét noteiktus izklaides
pasakumus utt.;

> piespiest paterétajus rikoties, respektivi, iegadaties to, ko tirgus piedava patlaban,
nevis atlikt iegadi uz talaku nakotni.*®

So mérku sasniegSanai tiek izmantota reklama, pardevéji, veikalu nosaukumi, vitrinu
noform&jums, iepakojums, informativu materialu nostitisana, bezmaksas paraugu un kuponu

Izsniegsana, pazinojumu snieg$anai presei un citu veidu komunikacijas un virzisanas aktivitates.

128 Posen, DmaHymn. AHaTomus CIyXoB. MapKeTHHrOBble mpuembl / DManyun Posen; mep. ¢ amri. - CaHKI-
[erepOypr: [Turep, 2006. - c. 116
129 Hunwcon, Toperen. KoHKypeHTHBIH GpeHMHT. 3acTaBbTe UyKOii OIIBIT paboTath Ha cebs / Topcren Humbcon; mep. ¢
anr. C. XKunenos. - Caskr - [letepOypr: ITurep, 2003. - c. 98
130 Seott, James D. Introduction to Marketing Management. Text and Cases / James D. Scott, Martin R. Warshaw,
James R. Taylor. - 5th ed. - Richard D. IRWIN, Inc., 1985. -518p.
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leprieksminéto meérka sasniegSsanas metozu kopumu sauc par virzisanu vai marketinga
komunikaciju.*® Marketinga komunikacija var biit mérkéta, ka tas ir reklamas un personiskas
pardosanas gadijuma, vai nemérkéta (kaut ari ar noteiktu iedarbibu), kas tiek istenota, piemé&ram,
ar produkta izskata, iepakojuma vai cenas starpniecibu.

Ja marketinga pétijumu mérkis ir ,,uzklausit” patérétaju, tad virzisana ir $i dialoga otra puse.

Marketinga komunikacijas kompleksa modelu pastavéSanas teorétisko aspektu un struktiiras
daudzveidibas analize liecina, ka arT nakotné marketologi arvien papildinas zinatni ar kaut ko
jaunu. Pieméram, Londonas universitates profesora P. Smita un vina kolégu no Mancestras
institita K. Berija un A. Pulforda darbos ir pieminéts kompleksa modelis ar 12 marketinga
komunikacijas formam, kuras ir $adas: reklama, personiska pardosana, tiesais marketings, noieta
veicinasana, izstades, reklaméSana tirdzniecibas vieta, uznémuma stils, produktu iepakojums,
sponsorésanas darbiba, jaunie mediji (virtualas formas) un elektroniska sist€éma — internets.

Atspogulota teorijas izp€te marketinga komunikacijas un virziSanas joma apliecindja, ka
pastav dazadas pieejas instrumentarija izmantoSanas teor€tisko aspektu traktjuma. Tika
konstatéts, ka pretrunas starp jédzieniem ,,virziSana” un ,,marketinga komunikacijas komplekss”
nepastav. Pastayv tikai atskirigas pieejas marketinga komunikacijas kompleksa struktirai. Un sada
situdacija praksé uznemumiem ir tiesibas pasiem izlemt, kadas tehnologijas savu precu vai
pakalpojumu virzisanai tie izmantos pasu noteikta marketinga komunikacijas kompleksa ietvaros.

Integreta komunikacija

Tirgus attiecibu apstaklos uznémuma ekonomiskas labklajibas galvenais un noteicosais
faktors ir uz patérétaju pieprasijuma un vajadzibas pec precém vai pakalpojumiem maksimalu
apmierinaSanu veérstas marketinga komunikacijas efektivitate. Tadel pedgja laika uzpémumi velta
lielu uzmanibu integrétas komunikacijas attistibai.®?

Sodien marketinga specialisti arvien biezak izvélas kombinét dazadus virzisanas pasakumus,
ietverot tos integréta komunikacijas stratégija, komunicgjot ar patérétajiem un citiem subjektiem,
kas ietekm@ lémuma pienemsanu par produkta iegadi.**®

Integrétas marketinga komunikacijas rasanas kluva par vienu no spilgtakajiem marketinga
attistibas piemériem.!3* Ta ietekméja ne tikai uznemumu, bet ar varas struktiiru, valsts iestazu un

politisko partiju domasanas un ricibas veidu, respektivi, visus subjektus, kuri saskaras ar

181 Mapkerunr. Ilon o6meii pen. B.E. Jlankuna. Yue6Hoe mocobue. Tarampor: TPTY, 2006. JlocTynHo:
http://www.aup.ru/books/m99/7_1.htm [skatits: 09.09.2016.].
132 Egposito, A. Insights about integrated marketing communication in small-and-medium-sized Italian enterprises.
Business Systems Review, 2013, 2(1), 80-98p.
133 YinTerpupoBaHHble MAPKETUHIOBbIE KOMMYHHUKAL.
http://www.v5.books.elsevier.com/bookscat/samples/9780750663618/9780750663618.PDF [skatits:16.09.2016].
134 praude Valérijs, Salkovska Jelena. Marketinga komunikacijas (Teorija un prakse), 2.s&jums. - R.: Vaidelote, 2006.,
456 Ipp.
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konkurences cinas realitati atklata tipa ekonomika. Integréta marketinga komunikacija parveido
marketinga komunikaciju ta, lai redz&étu to tadu, kadu to redz patérétaji, proti, ka informacijas
pliismu no viena avota.'*®

Integréta marketinga komunikacija ietver planoSanu un sp&ju nogadat adresatam vienotu
vestijumu, saglabajot ta veidolu un nokrasu. Tas ir lieliski noformuléts $ada S. Plavukasa citata:
,Misdienu apstaklos panakumus sava darba giist tads marketologs, kur§ koordiné komunikacijas
kompleksu tik stingri, ka katra reklama, katra raksta un katra programma jis uzreiz nekludigi
atpazisiet, ka Zimols vienm@r runa viena un taja pas$a balst”.}3®

Ta ka katrai virzisanas metodei ir noteiktas prieksrocibas un trikumi, vienota sistéma lauj
izmantot katra atseviska komponenta priekSrocibas un apvienot tas nedalama, efektiva kompleksa.
Viens no sadiem kompleksiem ir marketinga komunikacijas pamata veidu un sintétisko veidu
komplekss'®’. Pamata veidi aptver tradicionala marketinga komunikacijas kompleksa elementus —
reklamu, tieSo pardosanu, sabiedriskas attiecibas un noieta veicinasanu. Saistiba ar integrétas
marketinga komunikacijas apliikoSanu identific€sim galveno elementu raksturigas iezimes:

- reklama var tikt izmantota zimola t€la veidoSanai ilgtermina (spilgti pieméri $aja zina ir
,Coca-Cola” un ,,Marlboro”) un noieta veicinasanai (pieméram, reklam&jot izpardosanas un
akcijas). Masu reklama jau ar savu esamibu vien ietekm& noieta apjomu, jo patérétaji pienem, ka
lielu izdevumu atvéléSana reklamai liecina par lielu pieprasijumu péc attiecigajam precém un
zimola nopietnumu;138

- sabiedriskas attiectbas. Sabiedrisko attiecibu tehnologijas iemanto arvien lielaku
popularitati. Pirmkart, tas ir saistits ar tirgus piesatinajumu, paterétaju izvéliguma palielinasanos,
aizkaitinajuma uzkrasanos attiecksmé pret tradicionalo reklamu, ka arT nepieciesamibu radit jaunus,
noturigus stereotipus un parvarét jau pastavos$os. Galvenie sabiedrisko attiecibu instrumenti ir
pastitijuma materiali plassazinas lidzeklos (,,slépta reklama”), pasniedzot informaciju zinu,
analitisko materialu, ekspertu veiktu testu u.tml. forma. Tadgjadi Saubu pilnajiem paterétajiem tiek

radita iliizija, ka pasniegtais materials ir autoritativs un neatkarigs, un tas var ievérojama meéra

mainit vinu attieksmi pret virzamo objektu. Ka sabiedrisko attiecibu veidosanas atsevisku virzienu

135 Clow, Kenneth E. — Integrated Advertising, Promotion, and Marketing Communications/ Donald Baack, ISBN 0-
13-017578-1, 2001 -213p.
136 pike, Steven Destination Marketing. An Integrated Marketing Communication Approach / Steven Pike. - Elsevier,
2008. - 121p.
137 Clow, K.E. + CD, Integrated Advertising, Promotion, & Marketing Communications / Kenneth E. Clow, Donald
Baack. — 2nd ed. - Prentice Hall, 2004. — 342p.
138 Clow, Kenneth E. — Integrated Advertising, Promotion, and Marketing Communications/ Donald Baack, ISBN 0-
13-017578-1, 2001 — 258p.
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ir verts pieminét ta sauktas ,nomelnosanas kampanas”, kas tiek istenotas, lai paterétaju acis
mérktiecigi diskreditetu konkurentus;®

- realizdcijas veicinasana. Realizacijas veicinaSanas lidzekliem ir pieskaitamas izpardosanas,
atlaides, izlozes u.tml. Noieta veicinasanas pasakumu mérkis ir panakt patérétaju atru reakciju.
Sadiem pasakumiem parasti ir Tslaicigs efekts, un tie nelauj nodrosinat auditorijas piekrisanu
ilgtermina;

- personiska pardosana un tiesais marketings. Ar personisko pardosanu ir jasaprot ciesas
personiskas saskarsmes organizéSana starp pardoSanas menedzeri un patérétaju, un ta ir ipasi
efektiva iegades procesa pedgjas stadijas. Svariga pozitiva iezime, kas piemit personiskajai
pardosanai, ir patérétaja izteikta atbildes reakcija gandriz katra tas izmantoSanas gadijuma. Ar tieso
marketingu ir jasaprot pazinojuma adresésana tiesi potencialajam patérétajam, izmantojot pasta
stttjumu, faksu vai elektronisko pastu. Neskatoties uz tadam svarigam iezimém ka operativitate,
aktualiz€Sanas iesp&ja un individualums, adres€to sitfjumu izmantosana arvien biezak rada
auditorija aizkaitinajumu sakara ar laika patérinu, kas tiek veltits, lai iepazitos ar nevajadzigu
informaciju. Cina ar nepieprasito siitijumu izplatiSanu interneta (surogatpastu) pédéja laika ir
sasniegusi riipnieciskus merogus. Saskana ar neatkarigiem novertgjumiem patlaban surogatpasta
siitfjumi sasniedz 70 % no kopgja elektronisko véstulu apjoma.t4°

Katram no ieprieks uzskaititajiem virziSanas instrumentiem piemit savas prieksrocibas un
trikumi. Piem&ram, reklama televizija lauj pasniegt informaciju plasai auditorijai viegli saprotama
veida, tacu ir diezgan darga, un tai piemit tikai mirkligs efekts. Savukart laikraksta publicéts raksts
ar lielu varbutibu nonaks lasitaja redzesloka, tomer, lai vin$ ar to iepazitos pilniba, tam ir
vienlaikus jabut gan interesantam, gan lietderigam. Lai sasniegtu augstu efektivitates Itmeni,
planojot marketinga programmas, ir nepiecie$ams izmantot dazadu veidu instrumentu kopumu.
Sada pieeja rietumu marketinga skola ir ieguvusi nosaukumu ,,marketing mix” jeb ,tirgvedibas
komplekss”. 14

Savukart sintétiskie marketinga komunikacijas lidzekli ietver zimolvedibu, izstazu darbibu,

uznémuma identitates veidosanu, komunikaciju tirdzniecibas vietas un komunikaciju internetal*?,

139 TIapxos, ®.M. MHHTerpupoBaHHele PR-KOMMYHHKAIHM (CBA3H C OOIIECTBEHHOCTBHIO KAaK KOMPOHEHT

HMHTErPUPOBAHHBIX MApKETUHIOBBIX KoMMyHuKauuii) / @.U. lapkos. - Mocksa: PUIT-Xonaunr, 2004. - c. 99
140 Kanibira, H., Saydanb, R. & Nartc, S.). Determining the Antecedents of Marketing Competencies of SMEs for
International Market Performance, 10th International Strategic Management Conference. Procedia - Social and
Behavioral Sciences, 150, 2014. 25 — 28p.
141 Hubert J. Total integrated marketing: breaking the bounds of the function. — L.: Kogan Page, Chartered institute of
Marketing, 2005.72p.
142 Informacijas  avots -  http://smallbusiness.chron.com/consumer-sales-promotion-techniques-1035.html
[skatits:27.08.2016]
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Apliikosim to uzskatami, nosaciti nosaucot par marketinga komunikacijas kompleksa 9. modeli
(skat. 1.13. att€lu).

Integréta marketinga komunikacija

Pamatlidzekli Palighdzekli

Reklama Zimolvediba

lzstazu darbiba

Tiesais marketings Labdariba

Sabiedriskas attiecibas Uznémuma identifikacija

Komunikacija tirdzniecibas vietas

Noieta veicinasana

Komunikacija interneta

1.13.attéls. Integrétas marketinga komunikacijas komplekss (9. modelis) (autora izveidots
att€ls pec: 143)

Autors uzskata, ka piedavatais modelis atvieglo iesp&ju reali novértét konkréto pasakumu
efektivitati. Biitiba Sis modelis ir visa marketinga komunikacijas kompleksa tradicionala modela
instrumentarija amplifikacija.

Kopuma nemot, integrétas marketinga komunikacijas jédziens lidz pieder pie plasai
auditorijai mazpazistamas kategorijas, neskatoties uz to, ka atbilstiga parvaldibas koncepcija ir
attistjjusies jau vairak neka seSdesmit gadu garuma. Jaunas pieejas izveides galvena uzdevuma
pamata ir nepiecieSamiba sistémiski parvaldit marketinga funkcijas komercsabiedribas.'*®

Pastav dazadi faktori, kas ietekmé@ integréto marketinga komunikaciju. Saskana ar E. Sulca
(E.Shulch) pausto viedokli (1996) integréta marketinga komunikacija nevis vienkarsi balstas tikai
uz reklamas ,maisjjuma” integracijas, bet liela mera ir atkariga arT no infrastruktiras,
personalnodrosindjuma, marketinga budZeta un iemanam. Vin$ apgalvo, ka tikai veicinaSanas
pasakumu kompleksam ka biznesa infrastruktiirai ir jaatbalsta bizness. Neskatoties uz prasmigu
personalu un iemanam, svarigakais ir marketinga budzets, bez kura jebkadi pilini klust
nesekmigi.'**

Pedgjo desmitgazu laika uznéméjdarbiba notieck marketinga komunikacijas integracijas
process, attistas un rodas jaunas, aktivas formas, kuru ietvaros tiek izmantots sen zinamu formu un

sen zinamu komunikacijas elementu potencials.

143 Keller, L.. Mastering the marketing communications mix: micro and macro perspectives on integrated marketing.
Journal of Marketing Management,2010, 17, 9-10p

144 nTerpupoBanHble MapKETUHTOBbIE KOMMYHUKAIUH
http://www.v5.books.elsevier.com/bookscat/samples/9780750663618/9780750663618.PDF [skatits 14.11.2016.].

58


http://www.v5.books.elsevier.com/bookscat/samples/9780750663618/9780750663618.PDF

Miisdienu apstaklos ir lietderigi izSkirt v&l kadu modeli, ko nosaciti var nodévét par
marketinga komunikacijas kompleksa 10. modeli un kas sastav no 6 1ipaSi populariem
elementiem. Tie ir: reklama; pardoSanas veicinaSanas sist€éma; telemarketings; sabiedriskas
attiecibas; internets, nosauksim to par ,,interaktivo marketingu”, un izstazu darbiba, ko nosauksim
par ,.izstazu marketingu”'*®. Sis modelis ir uzskatami paradits 1.14. attéla.

Marketinga
l komunikacija

[ [
Reklama Vs?sctlgrflsaaﬂis Sabledriskas Ll Telemarketings l—ZStéi-u
. . attiecibas marketings g marketings
iepakojums

1.14.attels. Marketinga komunikacijas komplekss (10. modelis) (autora izveidots attéls
péc:147)

Virzisanas planu parasti veido tris sastavdalas: virziSanas meérki, virziSanas pasakumu
struktiira un to IstenoSanai paredzetais budzets. VirziSanas mérkus var iedalit divas lielas jomas:
paterina veicinasana un uznémuma t€la uzlabosana. Uznémums var izmantot iedarbibas hierarhijas
modeli, kas atspogulo uznémuma uzstaditos virziSanas pasakumu vid€ja termina un ilgtermina
meérkus ViSOS posmos: apzinasanos, informétibu, labvéligu atticksmi, prieksrokas dosanu izvelg,
parliecibu un pirkuma veiksanu. Lai panaktu, ka patérétajs veic pirkumu, ir nepiecieSams secigi
istenot visus ieprieksgjos posmus.14®

Integréta marketinga komunikacija neapSaubami sp&j radit pirc€jam labveligu iespaidu par
preci un pieskirt uznpgmuma produkcijai papildu vértibu vina acis.}*’ Tomér, ka uzskata
S. Lukstona (Luxton S.) un M. Reids (Reid M.), ir jaapzinas, ka jebkadi centieni biis bezjédzigi, ja
uznémuma razota produkcija ir nekvalitativa.l4®
Pieredze liecina, ka nav drosaka veida, ka ,,apglabat” sliktu preci, ka organizét tai labu

komunikacijas programmu, jo tiesi ta izgaismos mérkauditorijai visus preces trikumus.'*°

145 Clow, K.E. + CD, Integrated Advertising, Promotion, & Marketing Communications / Kenneth E. Clow, Donald
Baack. — 2nd ed. - Prentice Hall, 2004. — 232p.
146 Source of information - http://smallbusiness.chron.com/consumer-sales-promotion-technigues-1035.html
147 Batraga A. ,Dmitrijeva K. Marketing Paradigm: transition from MC to IMC, 17th International Scientific
Conference "Economics and Management-2012 (ICEM-2012)"; 28th to 30th of March, 2012 in Tallinn, Estonia. No
17(3), 1068-1075p
148 L uxton Sandra, Reid Mike, Mavondo Felix, Integrated Marketing Communication Capability and Brand
Performance, Journal of Advertising. 2015, Vol. 44 Issue 1, p37-46. 10p.
149 Kanibira, H., Saydanb, R. & Nartc, S. Determining the Antecedents of Marketing Competencies of SMEs for
International Market Performance, 10th International Strategic Management Conference. Procedia - Social and
Behavioral Sciences, 2014, 150, 2014. 28 — 29.p
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Integrétas marketinga komunikacijas modela pamata ir uzskats, ka marketinga komunikacijai
ir jasakas no ta, ko tirgl dara patérétajs, proti, no pirkuma izdarisanas.’®® Sada pieeja balstas uz
analizes veiksanas, sakot no patérétaja, nevis no ta, ka marketologs nosiita komunikacijas
vestijumus, kas atbilstiga veida ir saskanoti ar marketinga koncepciju, pie kuras vin$ pieturas. Ja
marketinga komunikacijas veidoSanas centra ir nostadits patérétajs, tad integrétas marketinga
komunikacijas modela izejas pozicijai gluzi dabiski ir ne tikai jaaptver statiski defin€ts paterétajs,
bet arT jaatspogulo veids, kada §is paterétajs uztver vinam piedavatos produktus vai pakalpojumus,
ka arT dazadi pirkuma veik3anas procesa tipi.’®* Lidz ar to integréta marketinga komunikacija
fokusgjas uz marketinga komunikacijas kopuma izstradi atkariba no patérétaja ricibas attieciba pret
kadu zimolu un pasa zimola marketinga aktivitates. Sada gadfjuma tie$i zZimoli ir pamata tam, ka
paterétaji uztver produktus vai pakalpojumus.

Zimols vienlaikus ietver véstjumu un pieredzi. Zimola komunikacijas kopumam un
daudziem marketinga kopuma elementiem ir jaietver tads vestijums un raksturojums, kas

pastiprina ar zZimola patérinu saistito pieredzi.'®2

1.4. Marketinga komunikacijas ietekméjoSie faktori

Izstradajot virzisanas programmas, uznpémumam ir noteikti janem véra ietekméjosie faktori,
starp kuriem svarigakie ir §adi;'*3

- tirgus veids, kurd uznémums darbojas. Ripnieciskiem mérkiem un patérinam paredzetu
precu virzisana butiski atskiras. Tomér pedgja laika virzisanas pamats abu veidu tirgos ir labvéliga
sabiedriska viedokla veidosana.’® To nosaka §is darbibas raksturs, ka ar tas aktualizacija, kas
saistita ar attistibas tendencém gan pasaules, gan vietgja tirgii. Uznémuma reputacijas pieaugosa

nozime un t€la veidoSanas lomas palielinaSanas lauj pienemt, ka turpmak arvien vairak

palielinasies sabiedrisko attiecibu veidosanas instrumentu nozime;**®

150 Freitas Correia Tiago Jodo, Mateus Américo, Leonor Susana, Marketing communications model for innovation
network, International Journal of Innovation (2318-9975). Jul-Dec2015, Vol. 3 Issue 2, 43-53. 11p
151 Copley, P.. Integrated Marketing Communications (IMC) is not just for the big boys part of the future of IMC lies
in SME marketing strategy [Online]. Available at 2011: http://www.isbe.org.uk/Copley11 [Skatits 11/08/2015].
152 MTauc, Ckorr. Bpena-6unaunr. Cosnanue GusHeca, packpydusaromiero o6pens / Ckorr [psuc, Maiikn Jann; nep. ¢
ann. nox pexa. B. Jlomuuna. - Cankr-IlerepOypr: ITutep, 2005. - ¢.184
53Integrated Marketing Communication. Retrieved on November 09, 2012
fromhttp://www.v5.books.elsevier.com/bookscat/samples/9780750663618/978075066361 8.PDF [skatits:30.08.2016].
154 Batraga A.,Dmitrijeva K., Non-Traditional Marketing Integration into Marketing Communications//International
Conference “Current Issues in Management of Business and Society Development — 2011”: Riga, Latvia, May
Batraga A. ,Marketing Communication Actualities”, International Conference “Economic theory and commercial
performance: global challenges”, St. Petersburg State University, 13-14p.
155 Dmitrijeva K., Batraga A., Barriers to integrated marketing communications: the case of Latvia (small markets).:
The 8th international strategic management conference (Beykent University of Istanbul, Turkey and the Gebze
Institute of Technology of Kocaeli, Turkey) The proceedings of 8th international strategic management conference.
New Opportunities for Global Collaboration & Strategic Alliances in the Era of ‘New Normal’June 21-23,
2012,Barcelona-Spain. http://www.sciencedirect.com/science/journal/18770428, Pages 1018-1026p.
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- strategiskie uzdevumi. Dazadus marketinga komunikacijas instrumentus nosaka divas
galvenas marketinga stratégijas: ,,grudiena” (pull) stratégija un ,,spiediena” (push) stratégija.
Grudiena stratégija ir vérsta uz starpniekiem, kuriem razotajs censas nodot preci realizacijai,
tadgjadi deleggjot galveno preces talakas virziSanas problému risinasanu viniem. Spiediena
stratégija ir vérsta galvenokart uz galapatérétajiem. Sada stratégija ir piemérota, lai realizétu plasa
patérina preces, ka ari preces, kuram piemit ievérojamas zimola prieksrocibas;

- uzp€muma mérki. Uznémuma vadibai ir jabit precizam prieksstatam par to, kads rezultats
ir japanak ar komunikacijas palidzibu;

- preces dzivescikla posms. Dazadas preces dzivescikla stadijas ir pielietojami dazadi
virzisanas Iidzek]i.'*®

VirziSanas strat€gija ietver nepiecieSamibu planot, istenot un kontrolét komunikacijas
procesu starp uznémumu un ta produkcijas paterétajiem, ka ari meérkauditoriju parstavjiem.
Virzisanas strat€gijas galvenais uzdevums visas marketinga programmas ietvaros ir sasniegt
noteiktus komunikacijas merkus attieciba uz katru mérkauditoriju.*>

Tadgjadi virziSana ir uznp€muma un tirgus saskarsmes process, kam no marketologu viedokla
piemit svarigas virzisanas funkcijas:

e uzné€muma, ta produkcijas un pakalpojumu prestiza téla radisana;

e uzn€muma un ta produkta (preces vai pakalpojuma) inovativa téla radisana,

e informé&sana par preces vai pakalpojuma 1pasibam;

e prieksstata par atseviskam, precei piemito$am iezZimém radiSana patérétaja apzina;

e informé&sana par preces vai pakalpojuma iegades vietu;

e labvéligas atticksmes pret uznémumu radisana salidzinajuma ar konkurentiem.!*®

Katrs pirc€js pirms preces vai pakalpojuma iegades iziet sesas stadijas — sakot no vajadzibas
p&c preces un beidzot ar pirkuma izdariSanu. Atbilstigi tam, ka norisinas §is process, aplukosim
virzisanas sist€ému.

Pirmajas divas stadijas (apzinasSanas — informétiba) virziSanas galvenais mérkis ir sniegt
informaciju par uznp€mumu un ta preci vai pakalpojumu.

Tresaja un ceturtaja stadija (attieksme — prieksrokas dosanas izv€lg€) ir nepieciesams veidot

patérétaja labveligu attieksmi pret uzn€mumu un ta preci vai pakalpojumu.

156 Praude Valérijs, Shalkovska Elena. The Improvement of Marketing Communications in the Terms of Economic
Globalization. 9 Scientific volume:”Economics and Management: Current Issues and Perspectives”. - Siauliai,
Lithuania: Siauliai University, Faculty of Social Sciences, 2007, 211-217p.
157 Kpesenc, Jlppua.B. Ctparerudeckuil MapkeTuHr. 6-¢ usaanue — M.; Uz Jlom «Bunbsamc, 2003. — C.371
18 Cexepun B.JI. «ITpaktuueckuii MmapkeTunr» - M.: 3A0 «busnec mkona» - 2003. — €.249
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Piektaja un sestaja stadija (parlieciba — pirkuma izdarisana) ir japarliecina patérétajs par to,
ka piedavatais produkts ir labaks neka konkurentu produkts, tadél vinam ir jaiegadajas tieSi 1
prece vai pakalpojums.>®

Riipigi aplikojot virzisanas sist€mu, janorada, ka pirmaja posma, respektivi, apzinasanas un
informétibas stadijas, vairums potencialo paterétaju var nezinat par preci vai pakalpojumu pilnigi
neko. Lidz ar to virzianas galvena sastavdala ir informesana. Saja posma svarigakie merki ir §adi:

- nodrosinat informétibu par preci vai pakalpojumu;

- iepaZzistinat tirgu ar jaunam precém vai pakalpojumiem;

- piedavat jaunas precu vai pakalpojumu izmantoSanas iesp€jas;

- informé@t patérétajus par cenu izmainam.!®

Otraja posma paterétajam veidojas attieksme pret preci, un vin§ izdara izveli, kurai precei
dot prieksroku. Vairums potencialo patérétaju Saja posma varétu biit dzird&jusi tikai preces vai
uznémuma nosaukumu. Tas nozimé, ka $aja posma svarigakais ir radit labveligu attieksmi un
veicinat izveli par labu konkrétajai precei. Ta ietvaros galvenie mérki ir $adi:

- inform@t pat€rétajus par preces vai pakalpojuma raksturigajam ipasibam un pardosanas
nosacijumiem,

- veicinat labveligu attieksmi pret uznémumu, parliecinot paterétajus par to, ka piedavata
prece vai pakalpojums pilniba atbilst vinu gaumei un prasibam,;

- parliecinat patérétajus par nepiecieSamibu izmantot preci vai pakalpojumu;

- parliecinat patérétajus par to, ka piedavata prece vai pakalpojums ir labaki neka tas, ko
piedava konkurenti.!

Tresaja posma veidojas pateérétaja parlieciba par pirkuma nepiecieSamibu un notiek pati
pirkuma izdariSana. Vairums potencialo patérétaju var labveligi attiekties pret preci vai
pakalpojumu, tacu dot priekSroku konkurentu piedavajumam. Tade] galvenais virziSanas pasakums
Saja posma ir pirkuma izdarisanas veicinasana un parliecibas par piedavatas preces vai
pakalpojuma prieksrocibam stiprinasana. Saja posma galvenie mérki ir §adi:

- panakt, lai patérétajs dod prieksroku piedavatajai precei vai pakalpojumam;

- atgadinat patérétajam par piedavatajam precém vai pakalpojumiem un to raksturigajam

1pasibam, 1pasi akcentgjot kvalitati;

159 Cyneiimanosa B.M. CucTeMa NpoJBHKEHHS TOBAPOB U YCIYI KaK OJUH M3 UHCTPYMEHTOB TOBAPHOIO KOMILIEKCA
mapketHra/ Mapkerusr B Poccun u 3a pyoexom. — 2008. — €.76.
160 Akers, H.The Steps in Developing an Integrated Marketing Communication Plan.Retrieved on November 28, 2012
from, http://www.smallbusiness.chron.com [skatits:01.09.2016.].
161 Bepren Jlx., Mopuaptu C. MapkeTHHIOBble KOMMYHHKAIIMH: HHTErpupoBanHsbii noaxon. /Ilox pen. C.I. Boxyk. -
CII6.: MMurep, 2001.- c.342
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- informét patérétaju par papildu stimulu preces vai pakalpojuma iegadei (akcijam atlaidém,
suveniriem, davanam)*®?,

Sodien marketinga specialisti arvien biezak izvélas kombinét dazadus veicinasanas
pasakumus integréta komunikacijas strateégija, kas vérsta uz patérétajiem un citiem subjektiem,
kuri var ietekmét 1émuma pienemsanu par pirkumu. Ta ka katrai virzisanas metodei ir savas

prieksrocibas un savi trokumi, vienota sist€ma lauj apvienot visu atsevisko komponentu

prieksrocibas vienota un efektiva kompleksa.'®3

1.5. Marketinga komunikacijas kompleksa modelu salidzinosa analize

SalidzinoSajai analizei autors ir izmantojis tabulu, kura vin$ ir uzskatami atspogulojis
1.3. sadala aplikoto un piedavato, nosacito modelu elementus, iedalot tos divas grupas:
(1) pamatelementos jeb ,,A” grupa, apziméjot tos ar raditaju ,, X, kur ietilpst tradicionala modela
4 elementi: reklama; noieta veicinasana; personiska pardo$ana un sabiedriskas attiecibas, un
(2) paligelementos, kas ietver dazadus elementus, kas tika identificéti, p&tot dazadus zinatniskus

avotus, dazadu autoru darbus (skat. 1.3.tabulu).

1.3.tabula.
Marketinga komunikacijas kompleksu analize*
09
b E| 2 ® @ @ @ @ ® ®
Modeli / T S © @ o) ) o) ) © )
’ S 5| © © §e; §e; o o ° o
| ti S 3 o ) o o [s] o o o
elementi € 5| E S S S S S S S
- 8| o ™ < o © N~ © o
N

- Pamatelementi | X(1); | X(1); | X(1); | X(1); | X(1); | X(1); X(1); X(1); X(1);
X(2); | X2 | X(@2); | X(@2); | X(2) | X3 X(2); X(2); | X@2);
X(3); | XB) | XB) | X(3); | X3); | X(9) X(3); X4, | X3
X@4). | X@). | X@). | X@); | X(4). | X(112). X(4). X(13). | X(4).
X(10).
- Paligelementi X(B); | X(7); X(6). | X(8); | X(8); X(12). X(7); | X(10);
X(7). | X(10). X(10). | X(10); X(10); | X(12);
X(15). X(13); | X(13);
X(14); | X(14);
X(15). | X(16).

*autora izveidota tabula

162 poccurep JIk.P..Tlepeu.J1. Peknama u npojsuskenue Topapos. Ilutep. 2003, — ¢.66.
163 Informacijas  avots: -  http://smallbusiness.chron.com/consumer-sales-promotion-techniques-1035.html
[skatits:28.08.2016.].
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Paskaidrojumi:

»A” grupa — PAMATELEMENTI: X(1) — reklama; X(2) — noieta veicinasana; X(3) —
personiska pardosana; X(4) — sabiedriskas attiecibas

,,B” grupa — PALIGELEMENTI: X(5) — telefonsakari; X(6) — komunikacija interneta; X(7)
— iepakojums; X(8) — tiesais marketings; X(9) — publicitate; X(10) — izstades; X(11) — bezkontakta
formas; X(12) — zimols, zimolvediba un uznémumu indentifikacija; X(13) — Sponsoré$ana un
labdariba; X(14) — tirdzniecibas veicinasana;, X(15) — produktu izvietosana; X(15) — pasta
sttfjumi; X(16) — telemarketings; X(17) — interaktivais marketings

Izmantojot nosacitos apzim&jumus, kas pieskirti iepriekS redzamaja tabula uzskatami
atspogulotajiem elementiem, apliikosim to korelaciju un konstat€sim sakaribu esamibu vai
neesamibu, lai parliecinatos par to, cik liela mera ir iespg€jams izmantot jaunos modelus, lai miisu
izpétes objektam izveidotu jaunas formas marketinga komunikacijas kompleksa modelus, kas

atskiras no tradicionalajiem (skat. 1.4. tabulu).

1.4.tabula.
Marketinga komunikacijas kompleksa elementu saistiba™

Elementi X(1) | X@) | X@B) | X@ | X(5) | X(6) | X(7) | X@8)
Pamatelementi | 9 9 9 9 S

=
Paligelementi 1 1 2 2 =
Elementi X(9) | X(10) | X(11) | X(12) | X(13) | X(14) | X(15) | X(16)
Pamatelementi | 1 1 1 1 40
Paligelementi 4 1 4 2 2 1 20

*autora izveidota tabula

Mérketie elementi veido tradicionalo modeli un ir reklama, tiesa pardosana un noieta
veicinasana, bet atbalstosie — sabiedriskas attiecibas.

Tas liecina par tradicionala modela apvienosanas ar papildu elementiem un jaunas
transformacijas pamatotibu.

Katram marketinga komunikacijas kompleksa elementam piemit realizacijas spéja,
izmantojot interneta avotu starpniecibu.

ST analize tiks izmantota marketinga komunikacijas kompleksa modela izstradei neformalas
izglitibas joma.

Ka tika noradits iepriek§, marketinga komunikacija ir dala no kop&ja marketinga procesa,
tadel ta ir loti liela méra atkariga no panémieniem un strat€gijam, ko organizacija izmanto kopuma.

Misdienas marketinga komunikacijas kompleksa planosanai plasi tiek pielietota planosanas
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sistéma, kas praks€ ir apliecindjusi sevi ka efektivu un izmantojamu pieeju, par ko liecina ar1
daudzu pazistamu ekspertu izteikumi. Sist€mas nosaukumu veido abreviatira SMSTDK, kas

palidz iegaumét planosanas galvenos elementus®®* (skat. 1.15. attlu).

Situacija: kur
més atrodamies
patlaban?

Stratégija: ka
més turp
nokltsim?

Meérki: kurp
mes virzamies?

Kontrole: Taktika:
merjjumi un Darbiba: stratégijas
= taktikas izstrade gll
parbaudes detalas

1.15.attéls. Marketinga komunikacijas planosanas sistéma (autora izveidots attéls péc: 166)

Pilniba realiz€jot So modeli, ta izmantoSana novedis pie labi pardomata risinajuma izstrades,
un tas biis integréts risinajums. Integracija tiek panakta katra posma maksimali riipigas izpildes
procesa.l®

Pirmie tris posmi ir situacijas analize, mérku noteikSana un stratégijas izstrade, un tie veido
pamatu integrétas komunikacijas kop&ja plana izstradei. Operacionalie posmi (taktika, darbiba,
kontrole) nodrosina ricibas plana pabeigtibu un pilnigu integraciju.'%

Rezumgjot Saja sadala izklastito, autors izsaka apgalvojumu, ka integrétajai marketinga
komunikacijai ir svariga loma, lai izveidotu ciesas attiecibas ar klientiem. Ta nodrosina pareizas

167

pozicijas, lai noskaidrotu, ko klienti v€las un kadas ir vinu vajadzibas™’. Autors pilniba piekrit

A. Espozito viedoklim, ka klientu iesaistiSana integrétas marketinga komunikacijas procesa
labvéligi ietekm@ organizacijas darba efektivitati.'®®

3.1.sadala veiktds komunikacijas analizes rezultati apliecindja nepiecieSamibu péc
visparigiem, nozarei, respektivi, neformalas izglitibas jomai, veltitiem pétijumiem.

Autors ir apkopojis terminu skaidrojumus (skat. 2. pielikumu), kas aptver ari pasa autora

izstradatos terminus.

164 Bepren Jlx., Mopuaptu C. MapKeTHHIOBbIe KOMMYHHKAIIMU: HHTerpupoBanHbiii noaxox. /Iox pexa. C.I. Boxyk. -
CII6.: Murep, 2001.-c. 652.
165 pike, Steven Destination Marketing. An Integrated Marketing Communication Approach / Steven Pike. - Elsevier,
2008. — 112p.
166 Ilapkos, ®.U. Hurerpuposannbie PR-koMMyHHKauu (CBSI3H € OOIIECTBEHHOCTBIO KaK KOMPOHEHT
HMHTErPUPOBAHHBIX MApKETUHIOBbIX KoMMyHuKauuit) / @.U. lapkos. - Mocksa: PUII-Xongunr, 2004. - c. 89
167 Puke leva, Batraga Anda, Adaptation of international marketing communication mix in exporter companies of
Latvia, Economic Science for Rural Development Conference Proceedings. Apr2016, Issue 43, p181-188. 8p.
168 Esposito, A.Insights about integrated marketing communication in small-and-medium-sized Italian enterprises.
Business Systems Review, 2(1), p.p. 2013. 98-99p.
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1.nodalas secinajumi

1. Pétot komunikacijas problematikas saturu, definiciju un attiecksmi pret zinatni, ka ari
kopgjo izpratni par to, tika identificéti tris komunikacijas izp&tes virzieni: angloamerikaniskais,
francu un vacu, kas nodévets par komukativistiku. Komunikacijas teorijas retrospektivas analizes
rezultata tika identificéti $adi komunikacijas modeli: linearais (klasiskais) komunikacijas modelis;
socialpsihologiskais  (interakcijas) komunikacijas modelis;, , troksnu” jeb traucéjumu
komunikacijas modelis; faktoru komunikdcijas modelis cirkulara (noslégta), sabalanseta
komunikacijas modela ietvaros un teksta komunikacijas modelis. Aplikotas teorijas palidz&ja
izveidot jaunu marketinga komunikacijas modeli.

2. Ir apliikotas dazadas teorijas, kas paplasina komunikacijas jédzienu, tostarp komunikativo
darbibu / aktu teorija un komunikacijas lidzeklu teorija. Uz pétjjuma pamata tika defin€ts un
uzskatama veida att€lots vienkarSs linearais komunikacijas modelis, noteikts komunikacijas
risinajumu efektivitates pamats un izdalitas tas sastavdalas un funkcionalie komponenti.

3. Ir noteikta komunikacijas nozime, galvenie uzdevumi un lidzekli musdienu apstaklos un
uzskatami atspogulota marketinga komunikacijas pétijumu prieksmetisko jomu veidojoso
zinatnisko teoriju, koncepciju un kategoriala aparata sistematizacija;

4. Petijuma terminam ,komunikacija” ir pieskirta ar marketingu saistita nozime, kuras
pamata ir marketinga kategorija ,.apmaina”. Saja sakara tiek piedavata jauna marketinga
komunikacijas definicija: ta ir kompleksa iek$ejas un arejas informacijas apmainas sistema starp
raZotdjiem vai pardevejiem un pateretdjiem, ar meérki apmierinat sabiedribas vajadzibu un
pieprasijuma kopumu un giitu maksimalu pelnu;,

5. Ir ieviests tradicionalas komunikacijas izpratnes jédziens ka marketinga komunikacijas
kompleksa tradicionalais modelis, kura ictvaros tiek izmantoti Cetri instrumenti: reklama, noieta
veicinasana, tiesa pardosana un sabiedriskas attiecibas;

6. Ir pamatota pretrunu neesamiba starp jédzieniem ,virziSana” un ,marketinga
komunikdcijas komplekss”, proti -ir konstatéts, ka virzisana ir process, kura ietvaros uznémums
komunicg tirgu, un tam ir svariga nozime no marketologu viedokla;

7. Ir sniegts elementu un instrumentu terminu raksturojums, kas skaidro to izmantosanu
teorija,

8. Ir analiz€tas virziSanas vai marketinga komunikacijas parvaldibas metodes péc iedarbibas
uz paterétaju meérkeéta un nemérketd vektora principa un nosaciti definéts marketinga
komunikacijas kompleksa 2. modelis;

9. Ir atspogulots komunikacijas lidzeklu iedalijums divas kategorijas — personiskaja un

nepersoniskaja (bezpersoniskaja) komunikacija. Saja gadijuma personiskajai komunikacijai
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pieskaita: personisko pardosanu un sabiedribas viedokla veidosanu, bet nepersoniskajai —
pardosanas veicinasanu un reklamu,

10. Ir veikta instrumentu iedaliSana kategorijas, ietverot personisko, nepersonisko un
kvazipersonisko  komunikaciju, konstatéta nepiecieSamiba defin€ jaunu marketinga
komunikacijas kompleksa modeli — marketinga komunikacijas kompleksa 3. modeli ar satura
zina paplasinataku elementu struktiru neka marketinga komunikacijas kompleksa
tradicionalajam modelim.

11. letverot sesus elementus: reklamu, pardoSanas veicinasanu, sabiedriskas attiecibas, tieso
marketingu, izstazu darbibu un virziSanu interneta, autoram radas iesp&ja definét marketinga
komunikacijas kompleksa 4. modeli, nosaciti pieskirot tam nosaukumu ,marketinga
komunikacijas komplekss ar 6 elementiem, kas ir iedaliti $adas kategorijas: personiskie:
sabiedriskas attiecibas, tieSais marketings un izstazu darbiba, izmantojot instrumentus, kas iegiist
nepersoniskas komunikacijas formu; nepersoniskie: reklama, noieta veicinasana un virzisana
interneta, un tas lava autoram definét marketinga komunikacijas kompleksa 5. modeli.

12. Marketinga komunikacijas komplekss, ko veido: reklama, sabiedribas viedokla
veidosana, personiska pardosana un kompleksas virzisanas formas, tostarp izstades, gadatirgi,
pardevéju apmaciba, tika definéts ka marketinga komunikacijas kompleksa 6. modelis. Sim
modelim tika detalizéti raksturots katrs ta elements. Marketinga komunikacijas kompleksa
paplasinasana, ieklaujot tradicionalaja strukttra tadu elements ka zimols un zimolvediba, lava
definét marketinga komunikacijas kompleksa 7. modeli. ledalot izmantojamos instrumentus
grupas, vadoties p&c orienteSanas uz paterétaju, tika nosaciti definéts marketinga komunikacijas
kompleksa 8. modelis.

13. Marketinga komunikacijas iedaliSanu grupas autors uzskata par visai svarigu aspektu, jo
Saja modell atspogulojas apmainas starp razotaju vai pardevéju un patérétaju ekonomiskais saturs
un apjoms. Sis modelis ir vérsts uz efekta panak$anu no apmainas. Ta saukto sint&tisko marketinga
komunikacijas Iidzeklu, piem&ram, zimolvedibas, izstazu darbibas, uzpe€muma identitates
veidosanas, komunikacijas tirdzniecibas vietas un komunikacijas interneta izmantosana lava
nosaciti definét integrétas marketinga komunikacijas kompleksa 9. modeli;

14 Ir pamatots, ka ir lietderigi defin€t modeli, kas nosaciti tika nosaukts par marketinga
komunikacijas kompleksa 10. modeli un sastav no seSiem Ipasi populariem elementiem. Tie ir:
reklama, pardoSanas veicinaSanas sistéma, telemarketings, sabiedriskas attiecibas internets, ko
nosauksim par interaktivo marketingu, un izstazu darbiba, ko nosauksim par izstazu marketingu. Ir
definéts integrétas marketinga komunikacijas modelis un noskaidrota ta nozime. Sis pieejas

pamata ir analizes veikSana, sakot no pateretaja, kas ir pasi interesanta talakai izpetei. Ir noverteta
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integréta marketinga komunikacija, kura integréjosa elementa loma ir zimolam. Process ir
atspogulots uzskatama veida ar attéla starpniecibu.

15. Apkopojot modelu izp&tes rezultatus, var konstatet, ka daudziem modeliem, kam autors
ir pieskiris nosacitus apzZim&jumus, atbilstigi attiecigajai pieejai kada teorétiska aspekta konteksta,
noteiktas situacijas piemit kopiga, pastavigi funkciongjosa, autora vardiem sakot, tradicionala
forma. P&c autora domam, $adai piecjai lielakoties ir horizontala pozicija, kuras pamatu veido
pastaviguma filozofija. Tomeér Latvija jau ir jauna tipa patérétaji. Tapat ir arT jauni uzp€mumi, kas
mekle jaunas pieejas. Sados uznémumos parasti viens un tas pats cilveks atbild par marketingu,
sabiedriskajam attiecibam un reklamu.

16. Veikta marketinga komunikacijas saistibu analize uz modelu defin€sanas pamata,
pasvitroja horizontala principa pielietosanas drosumu. Tomér, nemot véra turpmak p&tamas jomas
—neformalas izglitibas — specifiku, izmantot tradicionalo modeli ar papildu elementiem, péc autora
domam, ir iesp&jams tikai uz to integracijas pamata. Tas nozim&, ka integréta marketinga

komunikacijas kompleksa modelim jabit organizetam p&c principa ,,galvenais ir paterétajs”.
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2. Neformalas izglitibas butiba, tas attistibas iek§€jo un aréjo faktoru

analize

2.1.  Neformalas izglitibas batiba un attistibas tendences Eiropas Savieniba

Miisdienas visas pasaules attistitajas zemeés valsts politikas ltment ir ticis atzits, ka zinasanas
visas iedzivotaju vecumgrupas veido pamatu sabiedribas attistibai, kas ir nepieciesams sociali
ekonomiska progresa nodroSinasanai 20. gadsimta, lai padaritu cilvéci par ,muzizglitibas”
sabiedribu. ,,Pareja no izglitoSanas visam miizam uz izglitoSanos visa miiza garuma” varétu kalpot
ka visas izglitibas sisttma lozungs un vispilnigak atspogulo neformalas izglitibas potencialu un
uzdevumus, kam savukart ir jaklst par vienu no mehanismiem miuzizglitibas koncepcijas
stenosanai.

Neformalas izglitibas attistibas vesture ir saistita ar noteiktiem veésturiskiem notikumiem.

1967. gada, starptautiskaja konferenc€, kas notika Viljamsberga, tika izklastitas idejas, kas
velak kluva par pamatu plasi pazistamajai pieaugosas ,,pasaules izglitibas jomas krizes” analizei.
Tika izteiktas bazas sakara ar nepilnigajam macibu programmam un atzits, ka izaugsme izglitibas
un ekonomikas joma ne vienmgér iet viena soli ar laiku, turklat daudzas valstis saskaras ar formalas
izglitibas finansé$anas problémam. Sakara ar to tika izdarits secinajums, ka oficialas izglitibas
sisttmas parak leni pielagojas sociali ekonomiskajam parmainam un to attistibu bremz€ ne tikai
pasu konservativisms, bet ari sabiedribas inertums. Tiesi to ka atsp€riena punktu izmantoja
P. Kumbss (P.Coombs) un M. Ahmeds (M.Ahmed), savos darbos atseviski izskirot formalo un
neformalo izglitibu.%®

Sis kategorizacijas ietvaros formalajai izglitibai tiek pieskaitita hierarhiska un hronologiska
seciba veidota izglitibas sisttma no pamatskolas Iidz universitatei, ietverot taja akadémisko
izglitibu, dazadas specializ&tas programmas, ka ari izglitibas iestades, kuras tiek apgitas tehniskas
un profesionalas izglitibas programmas dienas nodalas.!”

Neformalajai izglitibai tika pieskaitits process, kas patie§$am norisinas visa miiza garuma un
kura laika ikviens veido savus uzskatus, priekSstatus par vertibam, apgiist iemanas un zinasanas,
balstoties uz ikdienas pieredzes un izglitojosas ietekmes, kas giita no savas vides resursiem —
gimenes un kaiminiem, rotaJu un darba procesa, tirgus, bibliotekam un plassazinas Iidzekliem.

Par neformalo izglitibu tika uzskatita jebkada izglitojoSa macibu darbiba arpus noteiktas
formalas izglitibas sistémas — atseviska darbiba vai kadas plasakas darbibas butiska dala, kas kalpo

apmacibas subjektiem un palidz Tstenot apmacibas mérkus.

169 Coombs P. and Ahmed M. Attacking Rural Poveity. How non-formal education can help, Baltimore: John
HopkinsPress., 1974
170 Turpat.
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Péc autora domam, piedavatas klasifikacijas atSkiras administréSanas rakstura zina.

Formala izglitiba ir saistita ar dazadam macibu iestadém, savukart neformala — ar sabiedribas
grupam un dazadam organizacijam, bet informala aptver visu atlikuSo, piem&ram, mijiedarbibu ar
gimeni, draugiem un darba kolégiem. Un, ka norada P.E. Fordhems (P.E.Fordhham), striktu
robezu starp kategorijam nav.'’*

Pastav virkne iniciativu un programmu, ko pienemts uzskatit par ta saukto ,,neformalo
izglitibu” un kuras ir arkartigi liela skaita un daudzveidiba. Janorada, ka pastav noteikta atskiriba
to izpratn€ un attiecigi ar istenosana dazadas valstis. AtSkiribu nosaka dazadi faktori, taja skaita
ekonomiskais faktors jeb valsts attistibas limenis un geografiski teritorialais faktors. Piem&ram,
jaunattistibas valstis dienvidu regionos neformalas izglitibas misija ir citadaka neka attistitajas
ziemelvalstis. ST izglitiba visbiezak ietver politiskas un pilsoniskas izglitibas programmas,
,,aizstajosas” programmas skolu pametusiem skoléniem, dazadu veidu izglitojosu praktisko darbu,
kas saistits ar iniciativam attistibas joma, ka arT dazadu zinasanu popularizésanu, profesionalo
apmacibu un iedzivotaju izglitoSanu par medicinas jautajumiem. Bez tam tas ir dazadas valsts un
privatas profesionalas apmacibas programmas. Jamin ar1 elementaras pamatizglitibas programmas
pieaugusajiem un jauniesiem, mediciniski sanitara izglitosana un lasitprasmes apguve dienvidu
valstu lauku regionos. Dienvidu regionu valstim piemitosas specifiskas at$kiribas neformalaja
izglitiba ir vérojamas arT vecuma un dzimuma zina — $aja gadijuma lielakais Tpatsvars ir jauniesiem
un sievietem.!"?

Pagajusa gadsimta 70. gados svariga nozime bija arvien pieaugoSajai apzinai, ka valsts
kopgja attistiba, pirmkart, ir atkariga no pasiem cilvékiem un ka iev@rojami lielaka uzmaniba ir
javelta vinu dzives kvalitates uzlabosanai. Sis apstaklis prasija jaunu pieeju neformalajai izglitibai
un deva butisku impulsu tas attistibai.

T. Simkins (T.Simkins) izanaliz€ja neformalas izglitibas programmas, no mérku nostadnes,
metozu un kontroles viedokla salidzinot tas ar formalas izglitibas programmam. Ideala modela
izveides rezultata tika konstatets, kada méra neformalas iniciativas izglitibas joma, pateicoties to

173

elastigumam, lokalumam un ,nestingribai”, saglaba savu vietu starp macibu programmam-".

Aplikosim to tabulas veida (skat. 2.1.tabulu).

171 Fordham, P.E. 'Informal, non-formal and formal education programmes’ in YMCA George Williams College
ICE301 Lifelong Learning Unit 2, London: YMCA George Williams College, 1993
172 Non-foriiial Mucation. In: Glossary of Adult Learning in Europe, ed. by Paolo Federighi. Hamburg: UNESCO
Institute for Education, 1999, p.23.URL:http://www.eaea.org/index.php?k—15112. [skatits 11.09.2016.].
173 Simkins, T., Non-Formal Education and Development. Some critical issues, Manchester: Department of Adult
and Higher Education, University of Manchester. 1977., 42 p.
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2.1.tabula.

Formalas un neformalas izglitibas raksturojums péc T. Simkinsa™

Apmacibas sistemiskais Izglitiba
raksturojums Formala Neformala

Merki Ilgtermina un visparigaki Istermina un specifiskaki
Oficiali atzitu izglitibas | Dokumentu sanemsana nav
dokumentu sanemsana obligata

Laiks llgstoss cikls, pilnas dienas | Neilgs cikls, nepilnas dienas
macibas macibas

Saturs Standartizets, orientéts uz macibu | Individualizéts, orientéts uz
materialu pamatvielas apguvi rezultatiem
Akad@misks Praktisks
Strikti strukturets Elastigs, orient€ts uz personibu
Sakotngjas prasibas izriet no | Sakotngjas prasibas nosaka
apmacamo kontingenta apmacamie

Vieta Izglitibas iestades, kuru atraSanas | Svariga  atraSanas  dzivesvietas
dzivesvietas tuvuma nav | tuvuma
noteicosa

Resursu paterin§ Resursietilpiga Resursus saudzgjosa

Kontrole Ar&ja / hierarhiska Pasparvalde / demokratiska

*autora izveidota tabula

Savukart P.E. Fordhems (P.E.Fordhham) uzskata, ka neformala izglitiba ir apmaciba, kuras
organizaciju un planosanu nodrosina pasi apmacamie. Vinaprat, neformala izglitiba ir planota
darbiba, ko veic apmaciba ieinteresétas personas, un tiesi §Is personas veicina tadas organizacijas
izveidi, kas piedava tam nepieciesamo apmacibu'’*. Sadam apgalvojumam var piekrist, jo, péc
autora domam, tieSi personas, kuras ir ieinteres€tas neformalas izglitibas iegiiSana, veido
pieprasijumu p&c tas, ka rezultata savukart tiek raditas organizacijas, kas veido piedavajumu
patérétaju vélmju apmierinasanai.

Virkne autoru, kuru vida ir T. Dzefss (T.Jeffs) un M.K. Smits (M.K.Smith), izcel atSkiribu
starp formalo un neformalo izglitibu, kas izriet no ta, ka ir konstru€tas apmacibas programmas un
macibu process. Proti, formalo izglitibu zinama meéra var uzlikot ka izglitibu, kas tiek organizéta
virziena ,,no augias uz leju”. Saja kategorija icklaujas gandriz visas apmacibas programmas, ko

nodrosina darba devgji un valsts. Turpreti neformala izglitiba tiek organizéta atbilstigi pasu

174 Fordham, P.E. 'Informal, non-formal and formal education programmes’ in YMCA George Williams College
ICE301 Lifelong Learning Unit 2, London: YMCA George Williams College, 1993
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apmacamo interesém, Kuri pasi ari parasti piedalas tas planosana, respektivi, ta liela méra tiek
istenota virziena no ,,lejas uz augsu”, par pamatu izmantojot saskanotas izglitibas programmas®’.
Péc autora domam, $ads izteikums nav pretruna ar iepriek§ aplikoto P.E.Fordhema
(P.E.Fordhham) neformalas izglitibas trakt&jumi, bet tikai konkretiz€ tas procesu.

Interesants skatijums uz miusdienu neformalas izglitibas attistibas vesturi ir izklastits
A. Rodzersa (A.Regers) darba. Sis autors uzskata, ka aizvadita gadsimta 60. gadu beigas un
70. gadu sakuma formalas izglitibas kritiki, kadu bija visai daudz, bija sp€jigaki kritiz€sana, nevis
alternativu meklésana. Tacu $adas alternativas bija pieejamas, un par vienu no to avotiem kluva
humanistiska psihologija, kas veido vienu no neformalas izglitibas pamatiem.}’® A. Rodzerss,
piederédams humanistiskas psihologijas izveidotajiem un lideriem, savas eksperimentalas
apmacibas paradigmas ietvaros piedavaja aizstat to, ko vins nodéveja par ,.tradicionalo apmacibas
paraugu”, ar humanistisku pieeju, kas versta uz brivpratigu macisanos, kuras pamata ir apmacamo
vajadzibas un pieredze, ka ari cienppilna attieksme pret viniem ka atseviskiem, unikaliem
individiem. Vienlaikus atbildiba par apmacibu ir sadalita visu taja iesaistito grupas loceklu starpa.
Kopuma nemot, $0 procesu, ka uzskata A. Rodzerss, var raksturot ka sabiedribas zinasanu, ticibas,
vertibu un uzvedibas kritisku refleksiju, pasparvalditu apmacibu un ciklisku mijiedarbibu starp
apmacibu un praktisko darbibu.l’’

Piekritot $adam viedoklim, turklat autors uzskata, ka iesaistities neformalas izglitibas
procesa cilvékiem liek tieSi nepiecieSamiba apmierinat vajadzibas, ta¢u nevis humanistiskas
psihologijas, bet gan apmierinatibas ka ekonomiskas kategorijas izpratng.

20. gadsimta 80.-90. gados Tpasi izteikti izpaudas kontrasti starp formalas un neformalas
izglitibas vairak un mazak akademiz€tajam sisttmam. Pirma no tam ievérojama mera ir saistita ar
uz sistému orient€to apmacibas raksturu, kas padara apmacamos par zinasanu, prasmju un
attiecibu, ko tiem ar pasniedz€ja un pasniedzgja radito atvasinajumu starpniecibu translé izglitibas
sistéma, pasiviem rezidentiem. Otras sistémas pamata ir uz personibu orientéta apmaciba, kuras
ietvaros tiek raditas unikalas zinasanas un pieredze, kas tiek konstruétas uz jau esosas pieredzes
bazes.

Misdienu izpratne par pieaugu$o neformalas izglitibas Ipatnibam ir noformuléta Eiropas
Pieauguso izglitibas asociacijas (European Association for the Education of Adults) parskata par

miuzizglitibas aktualako problému risinasanu, noradot, ka ta ir Ipasi organizéta darbiba, lai

175 Jeffs, T. and Smith, M.K. (eds.) Using Informal Education. An alternative to casework, teaching and control?, Milton
Keynes: Open Univyrsity Press, 1999
176 Rogers Alan. Non-formal education: flexible schooling or participatory education (CERC studies in comparative
education): Springer sciences Business Media, Inc, New-York, USA, 2005. -308p.
Y7 Turpat
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veicinatu tadu procesu, kura ietvaros cilvéki var apzinati attistities ka personibas, patstavigi
balstoties uz savam iesp&jam socialo attiecibu un darbibas joma, paaugstinot zinasanu limeni,
salidzinot savu viedokli un sajutas ar citu cilvéku viedokli un sajitam un attistot to izpausanas
prasmes un veidus”.1’8

Eiropas Padome ka institiicija, kas darbojas cilvektiesibu joma, uzliiko profesionalas iesp&jas
ciesa saistiba ar aktivu pilsonisko un socialo kontekstu. Neformala izglitiba $aja zina piedava
plasas iesp&jas. Tas ietvaros individi macas ne tikai istenot savas profesionalas kompetences
prakse, bet arT attistit saskarsmei, mijiedarbibai, sadarbibai un starpkultiru dialogam
nepieciesamas kompetences, kas ir arkartigi svarigas, piedaloties demokratiskajos procesos.*’

Japreciz€, ka Eiropas Padomes noteikto kop&jo principu ietvaros neformala izglitiba aptver
gandriz jebkadu maciSanos, kas vérsta uz konkrétu, tau vienlaikus brivi izveletu mérki, nemot
vera socialo kontekstu, turklat neformalas izglitibas galvena un vieniga darbiba nav saistita ar
skolas vai profesionalo izglitibu. Paplasinot neformalas izglitibas konkréto saturu, ta nosedz
gandriz visas darbibas, kas nav vérstas uz diploma vai atzitas apliecibas par apmacibas pabeigSanu
sanemsanu un norisinds arpus institucionalizéta, skolas vai profesionalas apmacibas ietvaros
planota konteksta ietvariem.

Eiropas Padome vienmér ir iestajusies par neformalas izglitibas lomas atziSanu. Var minét
kaut vai 2003. gada Padomes leteikumu par neformalas un ikdiengjas macisanas atzisanu.'®® Tas
paredz izveidot vienotu Eiropas portfeli arpusskolas joma stradajos$ajiem jaunatnes lideriem un
jaunatnes darba specialistiem. Ka citas svarigas aktivitates $aja joma var minét Neformalas
izglitibas simpoziju (Strasbiira, 2000. gada 13.-15. oktobri)*®! un Eiropas Padomes un SALTO
resursu centra kopgjo konferenci ,,Tilti uz atzisanu” (L&éveng, 2005. gada 19.-23. janvari), ka ar1
Eiropas portfela jaunatnes Iideriem un jaunatnes darba specialistiem izstradi (2007).

Saistiba ar neformalas izglitibas atzisanu ir nepieciesams nemt véra divus kritérijus. No
vienas puses, ta ir izglitibas rezultata iegiistama galvena kompetence, un Sis atzisanas aspekts
attiecas galvenokart uz profesionalo kompetenci, kas ietekmé& kvalifikaciju. No otras puses, ta ir
sociala atzisana (viena no neformalas izglitibas validacijas formam, kuras pamata ir brivpratigajas

aktivitatés piedalijuSos individu statusa novértésana un pasnovertéjums).

178 Oficiala timekla vietne: European Association for the Education of Adults in solving the urgent problems of
lifelong  education:  http://cyberleninka.ru/article/n/evropeyskaya-assotsiatsiya-obrazovaniya-vzroslyh-v-reshenii-
veduschih-problem-obrazovaniya-na-protyazhenii-zhizni [skatits: 12.09.2016.].
17 Turpat
180 European association for education of adults: Glossary of Adult Learning in Europe, ed. by Paolo Federighi.
Hamburg: UNESCO Institute for  Education, 1999, p.23. URL:http://www.eaea.org/index.php?k—
15112.[skatits:12.09.2016].
181 European association for education of adults: Glossary of Adult Learning in Europe, ed. by Paolo Federighi.
Hamburg: UNESCO Institute for Education, 1999, p.23. URL:http://www.eaea.org/index.php?k— 15112.
.[skatits:12.09.2016].
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Viena no valstim ar bagatu neformalas izglitibas vésturi, kura Sodien darbojas efektiva un
daudzveidiga tas sisttma, ir Somija. Cita starpa neformalas izglitibas sistema ietver izglitibas
iestazu piedavatas vispargjas izglitibas iegiiSanas iesp&jas picaugusajiem. Neformalas izglitibas
(kas Somija tiek saukta ari par liberalo izglitibu pieaugusajiem) bitiska iezime ir macibu
programmu daudzveidiba, dalibas brivpratigais raksturs un uz personibu orientétu metozu
izmantosana apmaciba. Neformalajam sektoram paredzétais valsts budzets veido 24 % no kopgjas
lidzeklu summas, kas Somija tiek pieskirta pieauguso izglitibai.

Somija ir viena no nedaudzam Eiropas valstim, kur pastav valsts atbalstita, pastavigi
funkciongjosa neformala vai informala veida iegiitas izglitibas atziSanas sisteéma. Turklat tiek
apsvertas iesp&jas pastavosas kvalifikacijas apstiprinaSanas prakses talakai pilnveidosanai un
unifikacijai. Valsts varas iestazu darbs apliecina tendenci uz attistibu $ada virziena. Lielu
ieguldijumu pieauguso neformalaja izglitiba Somija dod Somijas Pieauguso izglitibas asociacija
(VST), kas ir pieauguso neformalas izglitibas ,,jumta organizacija” un darbojas ka nevalstiska
institlicija. Asociacija veicina pieauguso neformalo izglitoSanos, starptautisko sadarbibu un
pieauguso izglitibas joma stradajoso macibspéku talakizglitibu. Ta aktivi sadarbojas ar Izglitibas
ministriju, iesaistoties pieauguso neformalas izglitibas turpmakas attistibas problému un to
risingjumu apspriesana. Asociacija veicina pieauguso izglitibas lomas palielinasanos konstruktivu
sabiedrisko aktivitasu organizéS$ana, lai noveérstu socialo marginalizaciju un veicinatu aktivas
pilsoniskas pozicijas veidoganos.8?

Biitiska nozime pieauguSo neformalas izglitibas attistiba ir Eiropas Komisijas ierosinata
2011. gada pasludinasana par Brivpratiga darba gadu. Eiropas Savienibas dokumentos ir noradits,
ka vienlidzigakas sabiedribas izveides iniciativu ir atbalstijusi vairak neka 100 miljoni brivpratiga
darba veicgju visa Eiropa. Eiropas Brivpratiga darba gadam veltitas kampanas ietvaros kopigam
aktivitatem tika mobiliz€tas tiikstoSiem brivpratigo organizaciju visa Eiropa, un taja — galvenokart
neformalas izglitibas jomas ietvaros — aktivi iesaistijas ar1 Eiropas Pieauguso izglitibas asociacija.

Pastav uzskats, ka, no vienas puses, kvalitativa izglitiba ieverojami pastiprina valsts
ekonomikas efektivitati, bet, no otras puses, tieSi ekonomiska situacija valsti veido izglitibas
pakalpojumu patérina tirgu. Tadgjadi izglitiba darbojas ka veidojosais elements, kas atbilst valsts
attistibai, un ka cilvéku uzvedibas modelis, kas $0 attistibu tie$a veida ietekme. Turklat izglitibas
komunikativa funkcija tiek istenota, balstoties uz starp komunikantiem notiekosas apmainas ka
ekonomiskas kategorijas (skat. 1.nodalas 1.1. sadalu), tacu $aja gadijuma notiek apmaina ar

zinasanam un informaciju un lidz ar to — arT iespgjam — starp cilvékiem, sabiedribas slaniem un

182 European association for education of adults: Glossary of Adult Learning in Europe, ed. by Paolo Federighi.
Hamburg: UNESCO Institute for Education, 1999, p.23. URL:http://www.eaea.org/index.php?k— 15112.
.[skatits:11.09.2016].
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valsti. Jo izglitotaks ir cilveéks, jo vieglak vina uzvedibas modelis spgj pielagoties jebkadai
kopienai un sociokultiirai. Tadel izglitibas instititam misdienu sabiedriba ir arkartigi butiska
nozime, un ta lomu nav iespgjams novertet par augstu.

Izglitibas funkcijas istenoSanu uz apmainas pamata raksturo arT izdevumu kategorija,
piem&ram, ieguldijumi izglitiba.

ES tiesibu aktos neformalas izglitibas pasakumi tiek uzlikoti ka izglitibas un apmacibas

ipass aspekts, kas papildina formalo izglitibu. Saskana ar ES Padomes novértéjumu neformala

izglitiba ir svarigs macisanas veids, jo ta:183
1. papildina formalo izglitibu un apmacibu;
2. veicina jaunatnes iesaistisanos;
3. notiek brivpratigi, tadel ir ciesi saistita ar jaunatnes vajadzibam un interesém.

Butiba neformalas izglitibas mérkis ir kompensét tradicionalas izglitibas sisteémas trikumus
un pretrunas, un ta biezi apmierina loti svarigas izglitoSanas vajadzibas, ko nesp€j apmierinat
formala izglitiba.

Rezumgéjot neformalas izglitibas retrospektivo analizi, var konstatét, ka visparigajai izpratnei
par ,neformalo izglitibu” piemit tendence uzskatit to par izglito$anos visa miiza garuma jeb
miuzizglitibu.

Starptautiska pieredze pieauguSo neformalas izglitibas joma lava identificét tai piemitosas
Sadas raksturigas iezimes:

- orientéSanas uz sociala, profesionala un demografiska zina dazadu iedzivotaju grupu
konkréto pieprasijumu;

- riipes par konkrétam personu kategorijam;

- obligatuma neesamiba, balstiSanas uz pasu cilvéku motivacijas;

- liela apmacibas jéga no personibas viedokla;

- apmacamo ieks$gja atbildibas sajita par izglitoSanas rezultatiem,

- tadu personibas TpaSibu attistiSana, kas rada labveligus prieksnoteikumus cienpilnai
personigajai dzivei, ka arT sekmigai dalibai sabiedriskaja un profesionalaja dzive;

- iesp€ju nodroSinasana labakai izpratnei par apkartéjo socialo struktiiru un, ja nepieciesams,
tas mainisanai;

- mobilitates attistiSana, kas lauj atri pielagoties miisdienu pasaules mainigajiem apstakliem,;

- elastiga organizacija un apmacibas metodes;

- augsts apmacamo aktivitates Iimenis;

183 Parliamentary Assembly.Non-formal education Retrieved from. 1999:
http://assembly.coe.int/ASP/Doc/XrefViewHTML.asp?Filel D=8807&Language=en[skatits:01.09.2016].
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- apmacamo iegiistamo rezultatu pasnovertejums, pielietojot viniem nozimigus kritérijus;
- attiecibu starp apmacitajiem un apmacamajiem veidoSana Uz savstarp&jas cienas,
demokratiskas kultiiras un ieinteresetas lidzdalibas pamatiem.

Tagad pieversisimies neformalajai izglitibai Latvija.

2.2. Neformalas izglitibas attistiba Latvija

Latvijas valsts Tstenotajai izglitibas politikai ir stratégiski svariga nozime izglitibas sist€émas
pilnveid€ un tas kvalitativa attistiba. lzglitibas un tostarp arT neformalas izglitibas Ipasa loma un
nozime ir uzverta arT Latvijas Nacionalaja attistibas plana 2014.-2020. gadam. Taja ir teikts, ka
,Latvijas iedzivotaji ir apzinajusies patiesibu, ka, tikai mérktiecigi un gudri ieguldot sava un savu
bérnu izglitiba, tiem ir iesp&ja nodrosSinat personigo konkurétsp&ju darba tirgii un kop€jo valsts
izaugsmi ilgtermina”.® Ir noradits ari, ka ,Vvalsts pievér§ Ipasu uzmanibu Latvijas kultiiras
mantojuma pamatvértibu saglabasanai, uzturé$anai un popularizésanai. So mérku sasnieganai
valsts pilnveido sadarbibu ar pasSvaldibam, uznéméjiem, sabiedriskajam organizacijam un
starptautiskajam institticijam. Latvijas kultiiras kanons ir valsts kultiiras, izglitibas, nacionalas
vienotibas un sabiedribas saliedétibas, ka arT Latvijas tela veidosanas politikas instruments™.*8

Péc autora domam, tiesi izglitoSanas procesa neformala vide, ko veido cilvéku kopiba un
koncentréSanas uz kopé&ju interesu pamata, veicina personibas attistibu, kultiiras veidosanos un
kulturas veértibu saglabasanu. Dazadu cilvéku, kurus vieno kop€jas intereses un brivpratiga
iesaistiSanas izglitoSanas procesa, koncentréSanas vienuviet Tslaicigi apvieno vinus neformalas
izglitibas procesa ietvaros. Un tas jau pats par sevi labveéligi ietekm@ personibas un intelekta
attistibu. Uz $adu principu Tsteno$anu un iemiesosanu noskano pati Latvijas vide. To pierada tas,
ka personibas veidosanas vai ,,brivpratiga ieklauSands interesu izglitibas vide” notiek dazados
pulcinos, radosajas darbnicas, kursos, kuros tiek apgiitas transportlidzeklu vadisanas iemanas un
kas Latvija klust arvien pieprasitaki, ka ar jaunatnes un pieauguso radosajos un macibu centros.
Saskana ar oficialiem datiem Latvija intereSu izglitibas programmas tiek istenotas 6 virzienos

(skat. 2.2.tabulu).

184parliamentary Assembly. 1999 Non-formal education Retrieved from. 1999:
http://assembly.coe.int/ASP/Doc/XrefViewHTML.asp?FilelD=8807&Language=en[skatits: 15.09.2016.].
185 Latvijas Nacionalais attistibas plans 2014.-2020. gadam
http://www.varam.gov.Iv/lat/pol/ppd/ilgtsp_att/?doc=13858 [skatits: 15.09.2016.].
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2.2.tabula.

Neformalas izglitibas virzieni un saturs Latvija*

Virzieni Saturs

Kultiirizglitiba Dejas, miizika, vizuala un vizuali plastiskd maksla, teatra maksla,
folklora u.c.

Sporta izglitiba Futbols, sausana, orientéSanas sports, sporta dejas, makslas

vingrosana, badmintons, sahs, dambrete

Tehniska jaunrade Aviomodelisms, automodelisms, elektronika, programmésana, foto,

video, kino u.c.

Vide Ekologija, botanika, zoologija

»Jaunatne darbiba” Skolas pasparvalde, jaunatnes klubi, debates, skautu kustiba

Citas intereSu  izglitibas | Transportlidzeklu vadisana, zurnalistika, stila maciba, literara

programmas jaunrade, vésture

*autora izveidota tabula

Saskana ar prioritatem, kas izvirzitas strateégijas ,,Eiropa 2020 ietvaros, izglitibas un
apmacibas joma ir noteikti dazi kvantitativie mérki (indikatori), kas jasasniedz ES dalibvalstim
lidz 2020. gadam un starp kuriem ir arl $ads: nodrosinat, lai vismaz 15 % no pieaugusajiem
iedzivotajiem, kuri ir vecuma no 25 lidz 64 gadiem, piedalitos miizizglitiba.'®®

Petijums lava konstatét, ka neformalas izglitibas tirgl ir apvienota ipasa paterétaju
sabiedriba. Iestadém, kas piedava savu produktu, nakas veidot savus piedavajumus patérétajiem,
nemot véra vinu velmes, vajadzibas un pieprasijumu. Talaka izpéte tiks veikta, izmantojot
marketinga kategorijas, kas palidz izskaidrot neformalas izglitibas biitibu.

Piem&ram, Latvijas Republikas Izglitibas likuma neformala izglitiba ir defingta ka ,,arpus
formalas izglitibas organizeta, interes€ém un pieprasijumam atbilstosa izglitojoSa darbiba”, savukart
interesu izglitiba — ka ,,personas individualo izglitibas vajadzibu un vélmju isteno$ana neatkarigi
no vecuma un ieprieks iegiitas izglitibas™.*8’

Pasai neformalas izglitibas formai piemit liels skaits prieksrocibu, no kuram galvena ir
iesp&ja papildus apgit teorétiskas un praktiskas zinasanas. Nodarbibu grafiku katrs var izveleties

pats, un tas lauj apvienot macibas ar citiem nodarbosanas veidiem. Neformalas izglitibas metodes

un formas var bit dazadas: seminari, trenini, konferences, projektu izstrade un istenosana,

88Informacijas avots: ES 2020 stratégija http://www.es.gov.Iv/ricibas-jomas/ES2020 [skatits:16.09.2016.].

187 M.Rapoport, T.Golubkova: «THE MODEL OF MARKETING COMMUNICATIONS MIX FOR COMMERCIAL
ENTERPRISES IN THE FIELD OF INFORMAL EDUCATION», ECONOMI ANNALS — XXI, datu baze: SciVerse
Scopus: https://www.scopus.com/authid/detail.uri?authorld=55864872600 [skatits:16.09.2016.].
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starptautiskas pieredzes apmainas programmas, ka ari dazadas nometnes un brivpratigais darbs.

Jo plasakas ir neformalaja izglitiba iesaistito personu loks, jo lielaka ir formu daudzveidiba
pasos socializacijas procesos. Jo verienigaki ir ar izglitibu saistitas socializacijas mérogi, jo vairak
socializacijas procesi veicina izglitibas popularitati, ,klistot par atgriezeniskas saites noslédzoso
keédes posmu vienotas sociokultiiras sistémas ietvaros”.

Lai noteiktu pat€rétaju apmierinatibas Itmeni, pé€tot izraudzito t€mu, autors aptaujaja
ieinteresétas personas, kuras jau ir ieklavusas neformalas izglitibas sistema, respektivi,
mérkpaterétajus. Veiktas aptaujas rezultati lava iedalit aptaujatos respondentus neformalas
izglitibas sist€ma iesaistito personu grupas atbilstigi to apmierinatibai, vadoties p&c trim
marketinga kategorijam: pieprasjjuma, vé€lmju un vajadzibu apmierinasanas. Turklat pedgeja
kategorija ietilpst galvenokart bezdarbnieki, un Sai Kategorijai autors $1 darba ietvaros ir veltijis

Ipasu uzmanibu. Aptaujas veikSanas izejas dati ir ieklauti 3.pielikuma.

2.3.tabula.
Neformalas izglitibas patérétaju aptaujas rezultati*
Ieklausana Pateretaju kategorija Kopa

kategorijas pec o .

Jauniesi Aktivie pateretaji Seniori

apmierinatibas . . .
(18-29 gadi), (%) (30-49 gadi) (%) (50-75 gadi) (%) (%)

Iimena

Pieprasijums 5 8 - 13
Vélmes 40 19 4 62
Vajadzibas 3 7 14 25
Kopa 48 34 18 100

*autora izveidota tabula

Ka redzams 2.3.tabula, ka veikta izp&te apliecin3ja, ka piedavajumi neformalas izglitibas
tirgi ir versti uz pat€rétdja vajadzibu, v€lmju vai pieprasijuma apmierinasanu. Nemot véra
marketinga kategoriju definiCiju, piedavajuma saturs un apjoms vélmju gadijuma ir atkarigi no
patérétaju individualajam un kultiiras Tpatnibam, bet pieprasijuma gadijuma — no vinu prasibam un
materiala stavokla. Savukart vajadzibu apmierinasana ir to valsts iestazu prerogativa, kuras
nodrosina to apmierinasanas iesp&jas cilvékiem, kas nonakusi situacija, kad ir spiesti §is vajadzibas
apmierinat.

No ta izriet ari divi apmierinatibas nodro§inasanas virzieni neformalas izglitibas tirgt, proti,
komercialais piedavajums, kas sniedz iesp&ju apmierinat v€lmes un pieprasijumu, un
nekomercialais, t.i. valsts piedavajums, kas paredzéts vajadzibu apmierinasanai.

Saja sakara ir nepieciesams no jauna raksturot piedavajumu, ar kadu objekts neformalas

izglitibas tirgli versisies pie patérétaja, ka ari ieviest pétamaja t€ma jaunu terminu un sniegt ta
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definiciju. Péc autora domam, pakalpojums, kas ietver visu poziciju uzskaitijumu un veido

konkurétspéjigu preéu portfeli, ko organizacija neformalas izglitibas tirgi piedava

mérkpatérétajam ta pieprasijuma apmierinasanai, ir defindjams ka neformalas izglitibas produkts.

Proti, tas ietver visu, ko piedava organizacija, kurs darbojas neformalas izglitibas joma un ir
registréts LR Uznémumu registra. Turklat piedavajums var tikt veidots gan no plasa sortimenta,

gan sastavet tikai no vienas un/vai divam un vairak pozicijam.

2.4.tabula.
Véelmes, vajadzibas un pieprasijums péc neformalas izglitibas™
Nekomercialas (valsts)
Komercorganizacijas L
organizacijas
NVA
Vajadzibas Atbilstigi NVA programmam Pasvaldibas
(valsts) macibu iestades
Velmes Komercorganizacijas -
Pieprasijums Komercorganizacijas -

*autora izveidota tabula

Vadoties péc iepriek$ minéta, ka ari tabula atspogulotajiem datiem, autors uzskata, ka ir
uzskatams, ka piedavajums, ar kadu organizacijas nak klaja neformalas izglitibas tirgi, ir iedalams
Sadi:

a) neformalas izglittbas komercialais produkts, kas tiek piedavats patérétajiem, lai
apmierinatu vinu vélmes un pieprasijumu,

b) neformalas izglitibas nekomercialais produkts, kas paredzEts patérétaju vajadzibu
apmierinasanai. Sai patérétaju kategorijai ir pieskaitami cilveku, kuri uz laiku ir palikusi bez darba,
respektivi, bezdarbnieki. Un tiesi Sai kategorijai Saja pétijuma tiks veltita pasa uzmaniba.

Ka liecina pétijumi, neformalas izglitibas produkta patérésana visplasak ir izplatita jauniesu
vidii. Sis kategorijas patérétaji ir gatavi patérét produktu, kas apmierina gan vinu vélmes, gan
pieprasijumu. So apstakli nosaka saskarsmes vide, kultiira gimeng, audzinasana un pasa patérétaja
vai vina vecaku materialais stavoklis.

Tacu pieprasiti ir ari senioriem paredz&ti kursi, kas palidz apgiit nepiecieSamas iemanas, lai
varétu izmantot datortehnologiju sasniegumus un lietot interneta portalus, un nodarbibas
iedzivotajiem, ko organizé pasvaldibas un valsts iestades. Saja gadijuma patérétajs ir gatavs
apmierinat gan vélmes, gan vajadzibas. Vajadzibu kategorija gadijuma, kad neformalas izglitibas
produkta patérétaji ir seniori, visbiezak ir saistita ar materiala stavokla uzlabosanos, kas noved pie
jaunas specialitates vai iemanu apguves, kvalifikacijas mainas. Pat€rina produktus v€lmju

apmierinasanai piedava ari dazadi fondi un projekti, kas tiek finanséti no Eiropas Savienibas
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lidzekliem.

Vel viena kategorija, kas v€las patérét neformalas izglitibas produktu un tadgjadi apmierinat
savas vajadzibas, ir bezdarbnieki, proti, cilveki, kuri ar savam eso$ajam prasmém un specialitati
darba tirgli ir izradijusies nepieprasiti. Sai kategorijai Nodarbinatibas valsts agentiira (NVA)
organizé dazadus neformalus kursus, kuros péc vélesanas var apgiit jaunu profesiju. Saja saraksta
nav nemti vera ieinteresetie vai aktivie paterétaji, kuri apstaklu vai rakstura dé] ir gatavi paplaSinat
savu redzesloku un apmierinat savas vélmes, macoties vai apmekl&jot dazadus kursus.

Veikta pétijuma ietvaros, nemot véra visai lielo pétijuma dalibnieku apjomu (skaitu) un
dazadas vecumgrupas, kas tiek apliikotas oficialos avotos, autors saskatija nepieciesamibu iedalit
neformalas izglitibas produkta pate€réSanas procesa iesaistitos paterétajus péc vecuma principa,
veicot iedalfjumu $adas grupas: jauniesi; ieinteresétie un vai aktivie patérétaju un Seniori,
bezdarbnieki.

Turklat pec pateretaju

iedaliSanas atkartbha no apmierinatibas limena, iedalisim

pateretajus segmentos, nemot vera ne tikai demografisko faktoru, bet ari patéretaju

apmierinatibas limena novertéjumu.

Augsmingtais uzskatama veida ir attélots tabula (skat. 2.5.tabulu).
2.5.tabula.
Pateretaju mérkauditorijas iedalijjums atbilstigi vajadzibam, vélmém un pieprasijumam péc

neformalas izglitibas produkta™

Vajadzibas Velmes Pieprastjums
Jauniesi Jaunu prasmju apguve | Jaunu prasmju apguve
Redzesloka Transportlidzeklu
paplasinasana, (automasinas,
Latviesu valodas un | motocikla) vadi$anas
svesvalodu apguve iemanu apguve
Transportlidzeklu Sekosana modei
(automasinas, Veélme izcelties
motocikla)  vadisanas
iemanu apguve
Seniori Parkvalificésanas Jaunu prasmju apguve | -
Latviesu valodas | Jaunas specialitates
apguve apguve
Latviesu valodas un
svesvalodu apguve
Ieinteresetie un/vai | - Jaunu prasmju apguve | Jaunu prasmju apguve,
aktivie patereétaji Redzesloka redzesloka
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paplasinasana paplasinasana, latviesu

Latviesu valodas un | valodas un svesvalodu

svesvalodu apguve apguve
Transportlidzeklu Transportlidzeklu
(automasinas, (automasinas,

motocikla)  vadisanas | motocikla)  vadisanas

iemanu apguve iemanu apguve

Bezdarbnieki Parkvalificésanas - -
Transportlidzeklu
vadiSanas iemanu

Latviesu valodas

apguve

*autora izveidota tabula

Janorada arT, ka katram patérétajam, kur§ izvélas patérét neformalas izglitibas produktu, ir

sava motivacija. ST jautdjuma izpétei ir pievérsusies Latvijas Republikas Centrala statistikas
parvalde (CSP), kas ir apzinajusi pieauguso neformalads izglitibas iegiisanas iemeslus®®. CSP

veiktas izp&tes rezultatus autors ir atspogulojis 2.6.tabula.

2.6.tabula.
Pieprasijuma péc neformalas izglitibas produkta iemesli Latvija*
Neformalas izglitibas iegisanas iemesli (%)
Jaunu zinasanu / iemanu apguve ikdiena 95,3
Vairak zinasanu / iemanu apguve interesgjosaja joma 91,6
Sava darba kvalitates uzlabosana, karjeras izaugsmes iespgju palielinasana 86,1
Sertifikata sanemsana 68,0
Jaunas iepaziSanas ar cilvekiem 58,9
Iesp&ju uzlabosana darba nomainas gadijuma 52,5

*autora izveidota tabula

Tas nozimé, ka nekomerciala produkta patérina motivacija nav nekas cits ka iemanu un

zinasanu uzlabosana ar mérki palielinat savas iesp&jas. Ming&tais fakts apstiprina autora ieprieks
1zklastito apgalvojumu objektivitati.

Lidzas pargéjam augSmin€tajam kategorijam, péc autora domam, ipasa loma p€tijuma ir

japieskir bezdarbniekiem ka neformalas izglitibas procesa dalibniekiem. Biitiba §1 kategorija ne

péc savas gribas ir nonakusi arpus nodarbinatibas jomas, atrazdamas aktiva vecuma fazg, un ir

spiesta izmantot iesp&jas, ko Latvija piedava Nodarbinatibas valsts agentira.

188 Centralas statistikas parvaldes datubaze: http://data.csh.gov.Iv/pxweb/Iv/Sociala/Sociala ikgadpieaug_izgl/ [skatits
13.09.2016.].
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NVA piedava neformalas izglitibas produktu un organizé profesionalo un neformalo
apmacibu, izsniedzot bezdarbniekiem apmacibas kuponus. ST darba procesa ir iesaistitas
komercorganizacijas, kas uz savu pamatlidzeklu bazes sadarbibas projektu ietvaros apmaca
bezdarbniekus.

Saja zina ka lielisku pieméru var mingt komercorganizacijas, kas apmaca bezdarbniekus
transportlidzeklu vadiSana, — autoskolas ,,Credo / Autoprieks”, ,Fortana”, ,,.Cresco”, ,,VIP”,
,,Master-Klass”.

Profesionalas un neformalas apmacibas laika bezdarbnieki sanem stipendiju. Kad neformalas
izglitibas programma ir pabeigta, bezdarbnieki sanem zinasanu apguvi apliecinosu dokumentu.

Saja zina ir japiemin LR Centralas statistikas parvaldes 2011. gada veiktais apsekojums
(skat. 4. pielikumu). Sads apsekojums tiek veikts visas Eiropas Savienibas dalibvalstis. Ta mérkis
ir iegt informaciju par Latvijas pieauguso iedzivotaju lidzdalibu izglitibu veicinosas aktivitatgs,
par izglitibas jomam, kuras iedzivotaji apgust visbiezak, par maciSanas iemesliem un iesp&jam.

Misdienu sabiedribas attistibas procesa strauji mainas zinasanas un to pielietojums,
kompetences, kuras nepieciesamas darba tirgli un sabiedriba kopuma. Tapéc aizvien patstavigaku
un nozimigaku vietu Iidztekus formalajai izglitibai iegiist neformala, ikdienas pieauguso
macisanas, neatkarigi no vinu vecuma un ta, kads formalas izglitibas Iimenis ir sasniegts. Formala
izglitiba, neformala un ikdienas izglitiba muizizglitibas politika ir vienlidz svarigas un savstarpgji
papildina cita citu.

Pirmais Pieauguso izglitibas apsekojums tika veikts 2007. gada. Saskana ar apsekojuma
rezultatiem, 30,7 % pieauguso Latvijas iedzivotaju (vecuma grupa no 25 1idz 64 gadiem) piedalijas
neformalaja un 5,4 % - formalaja izglitiba. 84 % iedzivotaju piedaliSanas neformalaja izglitiba bija
saistita ar darbu. Apsekojuma rezultati paradija, ka liela dala Latvijas iedzivotaju (67,3 %)
nepiedaljas nekadas izglitibas aktivitat€s. Ka galvenie iemesli tika minéti apmacibu ievérojamas
izmaksas un tas, ka macibas griiti savienot ar darbu.

Sa gada apsekojuma tiks iesaistiti 9000 respondentu visa Latvija, kuru izvéli nosaka vienota,
Eiropas Savienibas statistikas biroja izstradata izlases veida apsekojuma metodologija. Uzsakot
apsekojumu, respondentiem tiks nosiitita informativa veéstule par apsekojuma mérkiem un CSP
intervétaja ierasanos.'8®
Papildus janorada, ka oficiala pétijuma ietvaros tika identificeta v€l viena neformalas

izglitibas procesa dalibnieku kategorija — personas, kas ir spiestas patérét neformalas izglitibas

189 Centrala statistikas parvalde: http://www.csb.gov.lv/notikumi/par-pieauguso-izglitibas-apsekojumu-32085.html
[skatits:21.09.2016.].
82


http://www.csb.gov.lv/notikumi/par-pieauguso-izglitibas-apsekojumu-32085.html

produktu péc darba dev€ja pieprasijuma vai citas ar darbu saistitas nepiecieSamibas del.
Neapsaubami, ar1 Saja sakara tas attiecas lieclakoties uz cilvekiem ar bezdarbnieka stazu.
Piem&ram, saskana ar 2014. gada lzlases veida aptaujas par klientu apmierinatibu ar NVA

pakalpojumiem pétijuma gala zinojumu bezdarbnieku skaitam Latvija piemit merena dinamika

(skat. 2.1.attelu).
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Janem veéra, ka kops 2012.gada ir batiski mainijusies situacija darba tirgt, ka art
bezdarbnieku struktiira. Par to uzskatami liecina 2.1. attéla atspogulota informacija. Redzams, ka,
no vienas puses, ir ievérojami samazinajies bezdarbnieku skaits (ta palielinajums 2014. gada
janvart vértéjams ka cikliska tendence, kas parasti raksturiga gada sakumam un saistama, pirmkart,
ar lielu termingto ligumu ipatsvaru darba tirga, kas noslégti kalendaro gadu ietvaros, lidz ar to
decembri siem ligumiem beidzoties, palielinas bez darba esoso personu skaits), no otras puses, ir
ievérojami pieaudzis to bezdarbnieku ipatsvars, kas ir $aja statusa 3 un vairak gadu.

Norises saistiba ar NVA organizetajiem apmacibu pasakumiem nav skatamas atrauti no
mingtajam izmainam darba tirga un bezdarbnieku struktara. Tas nozimé gan lielaku iespgju atrast
darbu bez piedalisanas apmacibu pasakumos, gan lielaku iesp&ju atrast darbu péc so pasakumu
pabeigsanas (kas savukart palielina iesp&ju pasakumos giitas zinasanas izmantot darba tirgd, un
tadgjadi pieaug sasaiste starp apmacibu pasakumiem un darba tirgu). Tapat $is norises norada uz
tas bezdarbnieku kategorijas ipatsvara palielinasanos, kas tisi vai netisi ir izkritusi no registréta

darba tirgus, un lielai dalai no viniem iespgjas taja atgriezties p&c loti ilga partraukuma mazinas.

190 Informacijas avots: NVA majaslapa pieejama statistika
http://nva.gov.Iv/index.php?cid=433&mid=311&txt=2903&from=0 [skatits:08.10.2016].
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To ir sarezgiti kompensét ar ar apmacibu pasakumiem (tiesa, tas varétu pieaugt, ja vél vairak
pieaugtu darbaspeka deficits, kas dazas tautsaimniecibas jomas jau ir vérojams, tomer $ads process
ir talakas perspektivas jautajums, ja vakancu skaits turpinas pieaugt). Janem véra ari tads faktors
ka $0 personu apmacamiba — augsta bezdarba Iimena apstaklos bez darba ir daudz cilveku, kam ir
salidzinosi viegli apgut papildu zinasanas vai parkvalificéties un kas ir motivéti to darit.
Uzlabojoties situacijai darba tirgt, vini art pirmie atrod darbu, kamér apmacibu pasakumus nakas
piedavat personam, kuram apmacibas iespéja ir zemaka.

Lai noskaidrotu zinasanas vai iemanas kadu Sodien pietriikst un kadas butu nepiecieSamas
sekmigai darba atrasanai, tika veikta aptauja ar lidzigu metodologiju ka 2012. gada NVA
apmacibu pasakumu novertéjuma ietvaros veikta apmacibu pasakumu dalibnieku aptauja.

Aptauja reprezente NVA apmacibu pasakumu dalibnieku loku, kas pédéjo divu gadu laika
piedalijusies neformalas vai profesionalas apmacibas pétijjumos un vél joprojam ir bezdarbnieka
vai darba mekl&taja statusa.

Pirms pétijjuma veiksanas tika apsveérta iesp&ja respondentu loku dazadot, ieklaujot taja ari
personas, kas atradusas darbu, tomér tas nedotu iespéju salidzinat rezultatus ar 2012. gada
legutajiem. Lidz ar to aptauja reprezente tikai tos klientus, kam Iidzdalitba apmacibu pasakuma
vismaz uz aptaujas bridi nav palidzgjusi darba atrasana.

Aptaujas dati iegati, izmantojot kvantitativo pieeju. Aptaujas dalibnieku atlasei izmantotas
datorizetas telefonintervijas (CATI — Computer Assisted Telephone Interviews), zvanot gan uz
fiksetajiem, gan mobilajiem talrunu numuriem un p&c respondenta izv€les veicot interviju latviesu
vai krievu valoda. Respondentu atlasei izmantoti NVA datubazes dati par bezdarbniekiem un
darba meklg&tajiem, kas piedalijusies apmacibu pasakumos.

Pétijuma izlase veidota, izmantojot kvotu izlasi, kvotas nosakot p&c trim pazimem: (1) NVA
filialem; (2) apmacibu veidiem; (3) bezdarbnieka vai darba meklétaja statusa. Dati vélak tika sverti
pec NVA filialem, nodrosinot precizak parstavniecibu, neka izdevas panakt ar kvotu palidzibu.
Informacija par respondentu sociali demografisko struktiiru sadalijuma pa grupam un Latvijas
rajoniem ir uzskatami atspogulota tabulas (skat. 4. pielikumu).

Zinasanas vai iemanas, kadu sobrid, péc respondentu domam, viniem pietrakst un kadas biitu
nepieciesamas sekmigai darba atrasanai, ir atspogulotas 4. pielikuma 1. attgla.’®

Konstatejums ar1, ka kopuma jauniesu redzejums par to, ka viniem pietrakst, lai veiksmigi
konkurgtu darba tirgt, atskiras no citu paaudzu redz&juma. Biezak tiek mingts prakses un pieredzes

trakums, vispargjas vidgjas izglitibas un kvalifikacijas trakums, krievu valodas prasmju trakums,

191 Informacijas avots. Centrala statistikas parvalde: http://www.csb.gov.lv/notikumi/par-pieauguso-izglitibas-
apsekojumu-32085.html[skatits:10.10.2016.].
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autovadisanas prasmju trakums, ari saskarsmes prasmju trakums, bet retak neka citas grupas —
datora lietosanas un valodu (iznemot Krievu) prasmju trakums.

Gados vecakie respondenti biezak norada uz datora lietosanas, valsts valodas un vacu
valodas prasmju trikumu, bet retak par citiem respondentiem — uz profesionalas kvalifikacijas un
izglitibas trakumu, autovadisanas un krievu valodas prasmju trakumu.

Savukart vidgjai paaudzei ir raksturigi biezak noradit uz nepietiekamam anglu valodas
zinasanam (padomju laika izglitibas sistema nenodrosinaja pietiekamu svesvalodu apguvi, tacu
vidgja paaudze vél nejatas ,,par vecu”, lai mekletu darbu arpus valsts), ka art biezak par citam
grupam norada uz dazadam specifiskam zinasanam un prasmém (tas visdrizak ir saistams ar
centieniem sekot Iidzi mainigajam darba tirgus prasibam, respektivi, Sie cilveki labak par citiem
apzinas, ka tiesi viniem pietrakst, lai veiksmigi konkuretu; Sis trukstosais visdrizak ir kaut kas
pietiekami konkrets, noteiktai profesijai raksturigs, tapec nav klasificegjams seit piedavataja
sistema).

Zinasanas vai iemanas, kadu sobrid, péc respondentu domam, viniem pietrakst un kadas batu

nepieciesamas sekmigai darba atrasanai dalijuma pa respondentu vecumgrupam®9

, ir atspogulotas
2.2.attela.

Starp nozarém, kuras respondenti cer atrast darbu, ja ieglitu triikstoSas zinaSanas
(skat. 2.2.attelu), doming tirdznieciba. Ka pirma atbilde ta tick nosaukta trTs reizes biezak par
jebkuru citu, ka viena no trim atbildém — divas reizes biezak. Iesp&jams, §is sféras bieza
piemingésana saistas gan ar tas kop€jo izplatibu, tds pamanamibu (atskiriba no virknes citu nozaru,
kuras ir daudz mazak publiskas), gan to, ka Saja sféra esosas ievérojamas kadru rotacijas dél darbu
atrast ir salidzinosi vienkarsi — vismaz Riga.

Starp pargjam biezak nosauktajam nozarém doming izplatitakas pakalpojumu nozares, ka ari
ripnieciba un lauksaimnieciba. Savukart saraksta apaksa ir koncentréjusas nozares, kas

darbiniekus ar NVA palidzibu rekruté retak — tur ir salidzinoS$i mazak vienkarSo darbu, kas butu

veicami cilvékam no malas un bez pieredzes lidziga darba.

192 Informacijas avots. Centrala statistikas parvalde:http://www.csb.gov.lv/notikumi/par-pieauguso-izglitibas-
apsekojumu-32085.html[ skatits 10.10.2016.].
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AngJuvalodas prasmes

Datora lietofanas prasmes

Valsts valodas prasmes

Profesionala kvalifikacija, izglitiba

Autovadi$anas prasmes

Vacu valodas prasmes

Komunikacijas un saskarsmes

prasmes W55 un vairak gadu (n=100)

45-54 gadi (n=168)
Krievu valodas prasmes .
35-44 gadi (n=136)

25-34 gadi (n=127)

Uznéméjdarbibas pamati
M Lidz 24 gadiem (n=32)

Vidéja visparéja izglitiba

Pardosanas prasmes

Prakse un pieredze

Citas sveévalodas prasmes

Personibasipasibas

DaZadas zinasanas un prasmes

M
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2.2.att€ls. Zinasanas vai iemanas, kadu Sobrid, péc respondentu domam, viniem pietriikst un

kadas biitu nepiecieSamas sekmigai darba atrasanai, dalfjuma pa respondentu vecumgrupam %3

NVA organizéto apmacibu loma, lai palidzétu bezdarbniekiem un darba mekl&tajiem atrast
darbu, tiek vérteta pozitivi (skat. 2.3. attelu), tomér nakas secinat, ka respondenti ne tik daudz
atbild uz jautajumu péc batibas, cik pozitivi vérte pasakumu, ko sanémusi bez maksas un kura

principa kaut ko ir apguvusi.

193 Informacijas avots: NVA majaslapa pieejama statistika
http://nva.gov.Iv/index.php?cid=433&mid=311&txt=2903&from=0 [skatits:08.10.2016].
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W Loti noderigas Drizak noderigas Drizak nav noderigas M Nemaz nav noderigas Griti pateikt/ NA

2014 .gads

2012 .gads
(n=1039) 46% 43% 6% I496

0% 20% 40% 60% 80% 100%

2.3.attels. Respondentu atbildes uz NVA anketas jautajumiem par bezdarbnieku apmacibas

noderigumu?%*

lespejams, sajas izmainas konstatétais ir ta vai citadi saistams ar mingto pasakumu
pieejamibu (piem&ram, praktiskas apmacibas pasakumi pie darba devgja sobrid vairs netiek
piedavati), tomér, vertejot s$is sakaribas, batu jabat loti piesardzigiem. Janem véra, ka tie ir tikai
apgalvojumi par to, ka respondents attiecigo pasakumu tipu zina, bet sie apgalvojumi neka prakse
nav parbauditi (un kvantitativa p&tijuma ietvaros ari nav parbaudami). So atbilzu pamatojumu liek
apsaubit, pieméram, tas, ka nebija batisku atskirtbu neformalas izglitibas atpazistamiba starp tiem
respondentiem, kas $aja pasakuma piedalijusies, un tiem, kas né. Lidzigi nebija batisku atskiribu
profesionalas izglitibas atpazistamiba starp tiem, kas taja piedalijusies, un tiem, kas né. Lidz ar to,
jaartir runa par to, ka cilveki par vieniem pasakumu tipiem ir dzirdgjusi biezak, bet citiem — retak,
tomar vini nereti nesasaista $os pasakumu tipus ar konkrétiem pasakumiem, kuros piedalfjusies'®®.

Lai apzinatu situacijas darba tirga uztveri, NVA nodarbinatibas pasakumu dalibnieki lagti
nosaukt tas zinasanas un iemanas, kuru viniem pietraktu, lai Sobrid iesaistitos darba tirgd, un vini
vishiezak norada uz to vai citu formali apliecinatas kvalifikacijas trikumu, anglu un krievu
valodas, ka ar1 datora lietosanas prasmju trikumu un vispargju prakses un pieredzes neesamibu
(skat. 2.4. attglu).1%

194 Informacijas avots: NVA majaslapa pieejama statistika
http://nva.gov.Iv/index.php?cid=433&mid=311&txt=2903&from=0 [skatits:08.10.2016].
195 Informacijas avots. Statistikas parvaldes dati: http://www.csh.gov.Iv/notikumi/par-pieauguso-izglitibas-
apsekojumu-32085.html[skatits:13.11.2016.].
19 Informacijas avots. Statistikas parvaldes dati: http://www.csb.gov. lv/notikumi/par-pieauguso-izglitibas-
apsekojumu-32085.html[skatits:10.10.2016.].
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Profesionald kvalifikacija, izglitiba 16%

Anglu valodas prasmes 14%

Krievu valodas prasmes 10%

Prakse un pieredze 9%

Datora lietofanas prasmes 9%
Komunikacijas un saskarsmes prasmes 4%
Autovadi$anas prasmes 4%
Valsts valodas prasmes A%
Vacu valodas prasmes 3%

Citas sveivalodas prasmes 2%

Uznémejdarbibas pamati 1%

Pardo3anas prasmes 1%

Personibas ipaibas 0,4%

Citas prasmes 6%

24%

|

|

|

|

|

|
Vid&ja visparéja izglitiba | 1%

|

|

|

|

Nek3 nepletrikst |

|

Griti pateikt/Nav atbildes 26%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

2.4.attels. Galvenas zinasanas un iemanas, kadu pasakumu dalibniekiem, p&c vinu domam,

Sobrid pietriikst sekmigai darba atrasanail®’

Izvértejot sis atbildes atkariba no ta apmacibu pasakuma, kura respondenti piedalijusies
(skat. 2.4.attelu), ir redzams, ka jauniesu pasakumu dalibnieki (jeb precizak — jauniesi) ir tie, kas
uzsver gan formalas kvalifikacijas trakumu, gan ari prakses, pieredzes trakumu. Tapat viniem uz
pargjo pasakumu dalibnieku fona ir ievérojamas problemas ar svesvalodu (taja skaita anglu
valodas) prasmem.

Komercdarbibas pasakuma dalibnieku vida izteikti biezi noradits anglu valodas prasmju
trikums, kas ieverojami parspgj jebkuru citu konkretu §1s grupas nosaukto triakumu. Uz anglu
valodas prasmju trikumu retak par citiem norada Pasakumu noteiktam personu grupam (PNPG)
dalibnieki, kas saistams visdrizak ar s§1s grupas mekleéta darba specifiku — vienkarsaku, neka
jauniesu un komercdarbibas pasakumu dalibnieku mekl&tais. Tas visdrizak nozimé nevis labakas
anglu valodas zinasanas, bet mazaku to nepieciesamibu, lai atrastu sev piemerotu vietu darba tirga.
Lidzigi ir, pieméram, ar komunikaciju prasmém, uz kuru trakumu daudz biezak par PNPG
dalibniekiem norada pargjie.

Pret&ji ir ar datora lietosanas un valsts valodas prasmém — to ka batiskako trakumu norada
tiesi PNPG dalibnieki, kameér jauniesu pasakumu un komercdarbibas pasakuma dalibnieki piemin
ieverojami retak.

Autovadisanas prasmes retak par citiem noradijusi komercdarbibas pasakumu dalibnieki, ka

197 Informacijas avots: NVA majaslapa pieejama statistika
http://nva.gov.Iv/index.php?cid=433&mid=311&txt=2903&from=0 [skatits:08.10.2016].
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ari personas ar invaliditati. Vieniem autovadisanas prasmes noteikti ir izplatitakas, salidzinot ar
pargjiem, tomér dala personu ar invaliditati to visdrizak neizjat ka tik batisku trakumu darba

atraganai (ja vien autovadisanas prasmju trikums netraucé parvietosanos ikdiena).%

Profesionala kvalifikacija, izgitiba

Angluvalodas prasmes

Krievuvalodas prasmes

Prakse un pieredze

Datora lietodanas prasmes |

Komunikdcijas un saskarsmes prasmes

AutovadiZanas prasmes W Komercdarbiba (n=103)

Valsts valodas prasmes Atbalsts jauniesu brivpratigajam darbam (n=393)

Vacu valodas prasmes
P [ Darbavieta jaunietim / Jauniesu darba prakse (n=93)

Citas svedvalodas prasmes
Pasdkums noteiktdm personu grupam - neizdevigiem darbiniekiem (n=151)
Vidé]a visparéja izglitiba
M Pasdkums noteiktdm personu grupdm - invalidiem (n=255)
UznéméjdarbTbas pamati

L L L .
[ J| _ I||||I|

Pardoianas prasmes

PersonTbas Tpadibas
j—

Citas prasmes | 1
l——

Neka nepietrdkst | L

Grilti pateikt/Nav atbildes |

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

2.5.attels. Galvenas zinasanas un iemanas, kadu pasakumu dalibniekiem, p&c vinu domam,

Sobrid pietriikst sekmigai darba atrasanai, dalfjuma pa pasakumu tipiem**®

Detaliz&tais 2015. gada Parskats par bezdarba situaciju valsti?®

atklaj sadu bezdarbnieku
iedalijuma kategorijas ainu: a) p&c vecuma principa grupas: 15-29 gadi; 50 vai vairak gadu; b) péc
individualitates u.c. Sie dati ir uzskatami paraditi 4. pielikuma 1., 2., 3., 4. un 5. attéla.

No augSminéta NVA apsekojuma ir redzams, ka liela dala bezdarbnieku izmanto neformalo
izglitibu kvalifikacijas ITmena paaugstinasanai, neskaitot latviesu valodas kursus®®. Savukart

saskana ar NVA oficialaja timeklvietné publicéto informaciju §1 organizacija piedava

198 Informacijas avots. CSP: http://www.csh.gov.Iv/notikumi/par-pieauguso-izglitibas-apsekojumu-
32085.html[skatits:10.10.2016.].
199 Informacijas avots: NVA majaslapa pieejama statistika
http://nva.gov.Iv/index.php?cid=433&mid=311&txt=2903&from=0 [skatits:08.10.2016].
200 Informacijas avots. NVA dati:
http://nva.gov.Iv/index.php?cid=433&mid=311&txt=2903&from=0[skatits:10.10.2016.].
201 Informacijas avots. CSP dati: http://www.csb.gov.Iv/notikumi/par-pieauguso-izglitibas-apsekojumu-
32085.html[skatits:10.10.2016.].
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bezdarbniekiem bezmaksas iesp&ju (kuponus), lai attieciga izglitibas iestadé apgttu $adus
apmacibas virzienus?:

* svesvalodu un datorzinibu apmacibas programmu;

* transportlidzeklu vaditaju apmacibas programmu;

« traktortehnikas vaditaju apmacibas programmu,

» valsts valodas izglitibas programmu 2%,

Bezdarbnieka statusu ieguvusais cilveéks var izveleties izglitibas iestadi pats vai no NVA
piedavata izglitibas iestazu saraksta. Macibu laika bezdarbnieks atkariba no izveleta kursa sanem
stipendiju.

Ka liecina veikta analize, neformalas izglitibas patérétaja — gan bezdarbnieka, gan stradajosa
cilveka — galvenais meérkis ir uzlabot savas profesionalas prasmes. Tas nav pretruna ar autora
veikto izpéti, kas Saja nodala aprakstita ieprieks, bet tikai velreiz apliecina tas objektivitati.

Lidz ar to var teikt, ka autora veiktais neformalas izglitibas produkta paterétaju iedalijums
cetras kategorijas péc vecuma pazimém ir objektivs un nav pretruna ar NVA veikta apsekojuma
rezultatiem. Sis kategorijas ir: jauniesi (15-29 gadi), icinteresétie un/vai aktivie patérétaji, seniori
un bezdarbnieki.

Autors velas Tpasi pieveérsties pe€dejai no minétajam kategorijam, kas, pirmkart, ir svariga no
Latvijas ekonomikas viedokla. Tas, ka dala iedzivotaju nav pieprasiti ka darba néméji un iesaistiti
razoSanas procesa un nepiedalas darba tirgt, noved pie Latvijas Republikas nodoklu ienémumu
samazinasanas, kas savukart ietekmé valsts izdevumus.

Saja sakara butu logiski veikt analizi un noveértét, ka izglitibas jomai veltitie izdevumi

ietekmé ekonomiskas attistibas [imeni valsti.

2.3. Bezdarba limena, iedzivotaju nodarbinatibas lilmena un izdevumu savstarpéja saistiba
valsts izglitibas joma

Lai sasniegtu promocijas darba izvirzito meérki, ir nepiecieSams apliikot izglitibas jomas
ietekmi uz valsts ekonomiku un sociali ekonomiskajiem procesiem valsti. Jaatzimé, ka pétamaja

laikposma Latvijas valsts ir ieguldijusi izglitibas joma ievérojamus lidzeklus (skat. 2.7. tabulu).

22[nformacijas avots. NVA dati: http://nva.gov.Iv/index.php?cid=433&mid=311&txt=2903&from=0
[skatits:11.10.2016.].
3[nformacijas avots. NVA dati: http://nva.gov.Iv/index.php?cid=433&mid=311&txt=2903&from=0
[skatits:11.10.2016.].
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2.7.tabula.
Izdevumi izglitibas joma, IKP pieauguma un izglitojoSos iedzivotaju Tpatsvara

saistiba 2008. 2015. gada*

Izdevumi IKP Miizizglitiba iesaistitie
izglitibai, % no pieaugums, % iedzivotz'lj-i vecuma no
IKP?04 25 gadiem 64, %

2008 571 -14,1 6,9
2009 5,99 -3,6 5,6
2010 4,96 -3,8 54
2011 4,96 6,2 54
2012 5,0 4,0 7,2
2013 4,91205 3,0 6,8
2014 57 2,4 5,6
2015 - 2,7 5,7

*autora izveidota tabula
Apliikojot tabula redzamos datus, var konstatét, ka, neskatoties uz finansu krizi valsti, valsts
izdevumi izglitibas joma saglabajas 5 % limeni no IKP. Lai gan Latvijas IKP kritums 2008. gada
nenoliedzami noveda pie t€rinu samazinasanas, tomér ta attieciba pret IKP Itmeni ir nebdtiska.
Autors ir atspogulojis tabula arm muZzizglitibas programma iesaistito iedzivotaju procentualo
patsvaru®®. Izglitojosos iedzivotdju skaita izmainas laikposma no 2008. Iidz 2011. gadam ir
izskaidrojamas, jo finanSu krize ietekmgja ar valstij tik svarigu nozari ka izglitiba. 2012. gada bija
konstat&jams pieaugums par 1,8 %, tacu turpmakajos gados — no 2013. lidz 2015. gadam —
miuzizglitibas programma piedaloSos iedzivotaju procentualais skaits ir 5,6-5,7 %.
Ekonomiska krize valsti noved pie bezdarba Iimena paaugstinaSanas, un $aja zina, ka autors
jau ieprieks noradija, ka neformalajai izglitibai ir jasniedz iedzivotajiem atbalsts un javeicina darba
néméju parkvalificéSanas un konkurétsp&jas palielinasana. 2.8. tabula autors ir veicis bezdarba

limena un bezdarba pabalstiem paredzeto izdevumu analizi.

24Informacijas avots. The World Bank: World Development Indicators
,http://data.worldbank.org/[skatits:08.10.2016.].
25Informacijas avots. Unescolnstitut of Statistics, http://data.uis.unesco.org/?queryid=181 [skatits:08.10.2016.].
2%Informacijas avots. Reviews of National Policies for Education Education in Latvia,
http://www.izm.gov.lv/images/OECD/EducationReviewLatvial9May.pdf[skatits:09.10.2016.].
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2.8.tabula.

Bezdarba Iimena, nabadzibas un socialas izolacijas riska saistiba Latvija 2008.-2015. gada*

Nabadzibas
Bezdarba Darba néméju
. Nabadzibas vai socialas
Bezdarba pabalsti,% no samaksa,
riskam paklautie izolacijas
Gads | limenis, kopéjiem o . ieskaitot socialas
bezdarbnieki, riskam ) .
%207 socialajiem iemaksas, milj.
) 9/2%° paklautie )
pabalstiem?2°® eiro?l
iedzivotaji, %0
1 2 3 4 5 6
2008 41 50,9 34,2 11475
2009 9,51 57,4 37,9 8504,7
2010 19,5 7,44 47,9 38,2 7503,4
2011 16,2 4,76 50 40,1 7973
2012 15,0 3,69 51,9 36,2 8649,5
2013 11,9 4,27 55,9 35,1 9217,9
2014 10,8 4,13 53,3 32,7 9885
2015 9,9 4,09 55 30,9 10584,7

*autora izveidota tabula

Tabula atspogulotie dati liecina, ka gandriz puse no bezdarba pabalstu sanemoSajiem

iedzivotajiem atrodas uz nabadzibas riska robezas: 2010. gada tie ir 47 %, bet 2015. gada — 55 %.

Tas nozimé, ka bezdarba Iimenis ietekm& kop€jo socialas stabilitates limeni valsti. Saskana ar

Eiropas Savienibas Statistikas biroja (Eurostat) datiem apméram tresdalu (2015. gada — 30,9 %)

Latvijas iedzivotaju veido cilveki, kuri atrodas uz nabadzibas un socialas izolacijas slieksna.

Neformalas izglitibas programmu izmantoSana valsti lautu uzlabot darbasp€ka kvalitati un

palielinat iedzivotaju darba samaksu.

Autors ar ekonometrisko modelu palidzibu ir veicis korelacijas analizi, lai konstatetu valsti

esoSa bezdarba limena un izmaksajamo pabalstu savstarpgjo ietekmi, ta ietekmi uz iedzivotaju

nabadzibas ltmeni, ka ar1 valsts izdevumu ietekmi uz darba némé&ju darba samaksu. Korelacijas

27Informacijas avots. Ekonomiskas aktivitates, nodarbinatibas un bezdarba

Iimenis, http://data.csh.gov.Iv/pxweb/Iv/Sociala/Sociala__ikgad nodarb/NB0020.px/table/tableViewLayoutl/?rxid=c
dch978c-22h0-416a-aacc-aa650d3e2ce0[ skatits:13.08.2016.].
208 Informacijas avots. Eurostat
http://ec.europa.eu/eurostat/tgm/refreshTableAction.do?tab=table&plugin=1&pcode=tps00106&language=en

[skatits:13.08.2016.].

2[nformacijas avots. Eurostat
http://ec.europa.eu/eurostat/tgm/table.do?tab=table&init=1&language=en&pcode=tesem210&plugin=1

[skatits:21.08.2016.].
2WInformacijas avots.

Eurostathttp://ec.europa.eu/eurostat/tgm/table.do?tab=table&init=1&language=en&pcode=tesem210&plugin=1

[skatits:21.08.2016.].
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analizes meérkis ir noteikt sakaribas pakapi starp faktorialajam un rezultativajam pazimém.
Korelacijas analize lauj petniekam atbildét uz jautajumu: vai pastav sakariba starp p&tamajiem
mainigajiem?

Atkarigo mainigo parasti sauc par rezultativo pazimi, ko apzimé arY , bet visas konkrétas

skaitliskas vertibas —ar y,, y,, ..., y, .

Par faktoralajam pazimem vai vienkar$i faktoriemsauc lielumus, kas nosaka rezultativas

pazimes izmainas. Faktoralo pazimi apzimé ar X , bet tas konkrétas skaitliskas vertibas — ar X,
X, , ..., X, .Ja faktoralas pazimes ir vairakas, tas apzimé ar X,, X,, ..., X, bet to skaitliskas

Vertibas —ar X;;, Xips oo Xins Xor 0 Xggo eevs Xop 3 eo3 Xngs Xz > +v o5 Xonp -

Pazimju iedalijums neatkarigajas un atkarigajas ir nosacits. Tas, kads lielums tiek izraudzits
par rezultativo, bet kads — par faktoru, ir atkarigs no konkréta uzdevuma un prasa iepriekSeju
apsversanu un logisku analizi.

Ja sakariba starp p€tamajam pazimém ir lineadra, respektivi, ja vienlaikus ar faktoralo
pazimju izmainam ties$i proporcionali izmainas ari rezultativas pazimes, tas nozimé, ka pastav
lineara korelacija. Savukart, ja pastav nelineara sakariba, tas izmainu raksturs atbilst nelinearai
korelacijai. Atkariba no ta, cik faktoru ietekme tiek aplikota, izSkir paru korelaciju un
daudzfaktoru korelaciju.

Paru koreldcija raksturo sakaribu starp divam pazimém — rezultativo (atkarigo) un faktoralo
(neatkarigo). Paru korelacija ir atkariga no visu aplikojamo lielumu ietekmes rakstura un
intensitates.

Korelacijas diagrammu (izkliedes diagrammu) izmanto, lai vizuali noteiktu sakaribu veidu
un to, cik spéciga sakariba pastav starp rezultativo un faktoralo pazimi. Punktu izkliede ap
iedomato taisni (vai likni), kas atrodas starp iegiitajiem punktiem, raksturo divu pazimju sakaribas
cieSumu.

Divu pazimju linearas sakaribas lielumu raksturo lineards koreldcijas koeficients, ko apzZime
ar r.

Korelacijas koeficienta vértibu var aprékinat péc $adas formulas (Pirsona korelacijas

koeficients):

S

(6 -3y, 9) DXTEDN Y

r= = = ! = ' : (2.1)

R O P S o

i=1 i=1
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kur: X u Y—lielumu X unY vidgja vértiba: ilexi ,37=lZyi .
n 4 n

N — izlases apjoms;
I —noverojuma numurs (i =1, 2, ..., n).
Korelacijas koeficienta vértiba atrodas robezas no -1 Iidz 1. Korelacijas koeficientu
iesp&jamais nozimigums un tam atbilstigais sakaribas cieSuma un virziena raksturojums ir

atspoguloti 2.9.tabula.

2.9.tabula.
Korelacijas koeficientu iespéjamais nozimigums*
Korelacijas koeficienta vértiba Lineara sakariba
-1 funkcionala negativa
0 Nepastav
1 funkcionala pozitiva
r|<05 Vija
0.5<|r|<0.8 Vidgja
‘I" >0.8 Ciesa

*autora izveidota tabula
Korelacijas koeficientu var aprékinat ar lictojumprogrammatiras MS Excel palidzibu,
izmantojot funkciju CORREL.
Funkcijas CORREL sintakse:
CORREL (Arrayl; Array 2),
kur: Arrayl — pirmas pazimes datu apgabals,

Array?2 — otras pazimes datu apgabals.

Regresijas analizes metodes un modeli ienem centralo vietu ekonomikas matematiskaja
aparata.

Regresijas analizes gaita tiek risinati $adi jautajumi:

1. izveidots regresijas vienadojums, respektivi, noteikts sakaribas veids starp
rezultativo pazimi un neatkarigajiem faktoriem,;

2. novertéta regresijas funkcija, respektivi, noteikts, cik liela mera izveletas faktoralas
pazimes izskaidro rezultativas pazimes variaciju;

3. novertétas atkarigad mainiga nezinamas vertibas, uz kuru pamata var veikt atkariga
mainiga vertibu prognozi.

Atkariba no iegutas Iinijas rakstura izSkir linearo un nelinearo regresiju. Linearas regresijas

gadijuma empirisko regresijas liniju izlidzina lidz taisnei. Ka zinams, taisnes vienadojums ir $ads:
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y =kx+b, (2.2)
kur: k =tga — taisnes slipuma lenkis attieciba pret asi OX ;
b — regresijas taisnes un ass Oy krustpunkts

P&c analogijas ar So vienadojumu linearas regresijas gadijuma sakaribu starp faktoralo

pazimi X un rezultativo pazimi Y raksturo $ads modelis:

Yi =Fo+ BX & (2.3)
kur: S, un B, —regresijas vienadojuma nezinamie koeficienti;
& — regresijas atlikums;
I—noveérojuma numurs, i =12,...,n.
Atrast precizu izteiksmi §im vienadojumam nav iesp&ams, jo nepastav iesp&ja nemt vera
visus faktorus, kas ietekmé rezultativo pazimi. Tadg] tiek uzskatits, ka loceklis &, kas tiek saukts
par regresijas atlikumu (vai vienkarsi — atlikumu), atspogulo visu pargjo, véra nenemto faktoru

summaro ietekmi uz lielumu vy .

Lineara regresijas funkcija, kas atrasta péc datu izlases, tiek pierakstita sada veida:

Y, :ﬁo+ﬁlxi, i=12..n, (2.4)
vai
Y, :BO_'_BlXi-'-éi’ i=12,..,n, (2.5)
kur: Y, —pazimes Y novertejums, kas iegiits péc datu izlases;

S, un 3, — regresijas vienadojuma S, un f, novértgjums;

& =Y, — ¥, —& novertejuma kluda;

n —izlases apjoms.

Mazako kvadratu metodes (MKM) pamata ir tadu koeficientu g, un p vertibu
noteikSana, pie kuram kludas kvadratu summa bitu vismazaka. Ar MKM palidzibu noteikta

A

regresijas taisne ¥, = 3, + 3,x, krusto taisni, kas minimizé kvadratu summu, respektivi:

Zéiz = Z(yi -V )2 = Z(Yi _ﬁo _:lei )2 — min . (2.6)

Pieskirsim Sai funkcijai apzZim&umu SS. Lai atrastu regresijas taisni, ir nepiecieSams

atrisinat vienadojumu sistému ar nezinamajiem parametriem S, un 4.
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Nepieciesamie ekstréma (min) pastavésanas dati ﬁo un g, funkcijai SS(,@O, ﬁ’l)— vienadiba

ar 0 §ts funkcijas parcialajiem atvasinajumiem: GSAS =0 un 0SS =

0B, GJEA

0.

Iegtistam $adu vienadojumu sisteému:

0SS PN
A= _ZZ(Yi _:Bo = BiX; ): 0,
op, i
aSS @7
= :—2 Xi i—A—AXi =O.
o (i~ Bo - Bx,)
So sistému var parrakstit $adi:
ﬁAOn—'_IélZXi = Zyi’
= = (2.8).

ﬁozxi +,81in2 :zxiyi'
i1 i1 i1

Atrisinot $o vienadojumu sistemu, tiek iegiitas regresijas koeficientu 3, un g, vértibas:

n n n

R Z(yi _y)(xi _)_() nZ:,XiYi _ZXiZYi

j — : i i i1 _ )(_32/_)_(27 , (2.9)
X

i=1 :

i=1

n n n n

ZYiinz _ZXiZXiYi

:Bo _ y_Bl)—( _ =l i=1 i=1 i:12 _ (210)
ny x2 —[Z Xij
i=1 i=1

Regresijas taisnes ﬁo slipuma raditaju var aprékinat ar MS Excel palidzibu, izmantojot
funkciju INTERCEPT.

Funkcijas INTERCEPT sintakse:

INTERCEPT (Known_y's; Known_x's),

kur: Known_y's — rezultativas (atkarigas) pazimes apgabals,

Known_x's — faktoralas (neatkarigas) pazimes apgabals.

Regresijas taisnes slipuma lenki j,var aprékinat ar MS Excel palidzibu, izmantojot funkciju
SLOPE, kuras argumenti sakrit ar funkcijas INTERCEPT argumentiem.

Funkcijas SLOPE sintakse:

SLOPE(Known_y's; Known_Xx's).
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Rezultata tiek iegiita korelacijas diagramma, kura ir novilkta regresijas taisne un attélots
linearas regresijas vienadojums kopa ar determinacijas koeficientu.

Aprekinot korelacijas koeficientu sakaribai starp bezdarba Itmeni valstt un izmaksato
pabalstu Itmeni, autors ir noskaidrojis, ka korelacijas koeficienta vértiba ir 0,868187. Tas nozimé,
ka sakariba starp raditajiem ir liela, ka jau tika prognozets. To apstiprina arl aprékinatais
determinacijas koeficients R? = 0,67, un 2.6.att¢la redzamais grafiks atspogulo linearu sakaribu.
Tatad bezdarba limena paaugstinasanas palielina bezdarba pabalstiem pieskirto valsts Iidzeklu
apjomu, tadejadi radot slogu valsts budzetam.

Bezdarbnieku skaita un izmaks:ita pabalsta Latvija korelacijas
diagramma

-1

2 6
5
g5
= y=0434x-1.7522
24 R2=10.68
=
23
L4
)

1

0

0 5 10 15 20 25

Izmaksato pabalstu limenis

2.6.attels. Bezdarbnieku skaita un izmaksata pabalsta Latvija korelacijas diagramma

(autora izveidots att€ls)

Korelacija = 0,868187
Talak aprekinasim sakaribu starp bezdarba limeni un nabadzibas Iimeni (skat. 2.10.tabulu).
2.10.tabula.
Bezdarba limena un iedzivotaju nodarbinatibas limena savstarpéja sakariba Latvija

2010. 2015. gada (procentos)*

Gads Bezdarba limenis, % | Nabadzibas limenis, %
2010 19,5 38,2
2011 16,2 40,1
2012 15 36,2
2013 11,9 35,1
2014 10,8 32,7
2015 9,9 30,9

Korelacija = 0,868187
*autora izveidota tabula
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Tatad, ka liecina veiktie aprékini, pétamaja laikposma bezdarba Itmenis Latvija tieSa veida
ietekmé nabadzibas Iimeni. ST sakariba ar lineara vienadojuma palidzibu ir attElota ari grafiski

(skat. 2.7.attelu).

Bezdarbnieku skaita ietekme uz pabalstu limeni

45
40
35 e

30 : y =0.8056x+24.349
25 R2=0.76

20

15

10

nabadzibas [Tmenais

0 5 10 15 20 25
Bezdarba limenis

2.7.attels. Bezdarba limena un nabadzibas Iimena Latvija korelacijas diagramma (autora

izveidots attéls)

Ka redzams attéla, ir konstat§jama lineara sakariba starp bezdarba limeni un nabadzibas
Iimeni valsti. Sos datus apstiprina arT determinacijas koeficients R2 = 0,75.

Lai pamatotu nepiecieSamibu stiprinat neformalas izglitibas lomu Latvijas ekonomika, talak
aprékinasim sakaribu starp darba némeéju darba samaksu Latvija un izglitibai paredz€to izdevumu
Itmeni. Korelacijas koeficients ir 0,8, kas liecina par to, ka starp mingtajiem raditajiem pastav ciesa
sakariba. Darba némé&ju darba samaksas (taja skaita socialo iemaksu) Itmenis ir atkarigs no
izglitibai atvéléto izdevumu limena. Veiksim analizi ar determinacijas koeficienta un regresijas
vienadojuma palidzibu.

Valsts izdevumu izglitibas joma (% no IKP) ietekme uz darba
samaksu, ieskaitot socialas iemaksas (milj. eiro)

5.9 y =0,003x+3,704
5.8 . R?=0,65

5.7
5.6
5.5
5.4
53
5.2
5.1

Valsts izdevumu izglitibas joma

4.9
4.8

4] 2000 4000 6000 8000 10000 12000 14000
Darba samaksas

2.8.attels. Valsts izdevumu izglitibas joma un darba samaksas (ieskaitot socialas iemaksas)

Latvija korelacijas diagramma (autora izveidots attéls)
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Ka liecina iepriekS redzamais grafiks, ir vérojama sakariba starp p€tamajiem raditajiem.

Izmantojot ekonometriskas metodes, var konstatét, ka pastav sakariba starp Latvija izmaksajamo

darba samaksu un valsts izdevumiem, kas atv€leti izglitibai. Determinacijas koeficients R = 0,65

apliecina sakaribas pastavésanu starp aplikojamajiem raditajiem.

Vel kads ne mazak svarigs raditajs, kas apliecina nepiecieSamibu stiprinat un attistit

neformalas izglitibas jomu Latvijas tirgii, ir sakariba starp bezdarba limeni un bezdarbniekiem

paredzetajos kursos apmacito cilveku skaitu.

Bezdarba limena un apmacitu bezdarbnieku skaita Latvija savstarpéja sakariba

2.11.tabula

2010. 2015. gada™

Gads Bezdarba Iimenis, % | Kursus apmeklejuso cilvéku skaits
2010 19,5 16.770

2011 16,2 12.958

2012 15 11.774

2013 11,9 2786

2014 10,8 4362

2015 9,9 6194

Korelacija = 0,93

*autora izstradata tabula

Ka liecina veiktie aprékini, korelacijas koeficients ir lielaks neka 0,9, kas nozZimg, ka starp

aplikojamajiem raditajiem pastav augsts sakaribas limenis. Izmantojot regresijas analizi,

noskaidrosim determinacijas koeficientu un izveidosim grafiku.

1
1

1menis

Bezdarba |

8000
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. 14000
" 12000
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Bezdarbniekiem paredzétajos kursos apmacamo personu skaita
ietekme uz bezdarba limeni Latvija

5

10 15

y=1389x-10143
R?=0.86

20 25

Apmacito bezdarbnieku skaits Latvija Korelacija = 0,93

2.9. attéls. Bezdarba Iimena un apmacito bezdarbnieku skaita Latvija korelacijas

diagramma (autora izveidots att&ls)
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Aplikojot izveidoto grafiku, ir redzams, ka determinacijas koeficients apstiprina jau minéto
sakaribu un ta vértiba ir R?=0,86, turklat grafika var izsekot linearajai sakaribai starp
bezdarbniekiem paredz&tajos kursos apmacito cilvéku skaitu un bezdarba limeni valsti. Tadgjadi
autors ar ekonometrisku metozu palidzibu ir pieradijis, ka bezdarbnieku apmaciSanai paredzetu
kursu izmantoSana ietekmé bezdarba Itmeni, kas savukart ietekmé nabadzibas lItmeni. Lidz ar to
valsts tadejadi risina vienu no svarigakajiem uzdevumiem - iedzivotaju labklajibas limena
paaugstinaSanu.

Lai iegutu apstiprinajumu nulles hipotezei, veiksim aprékinus, izmantojot korelacijas
metodes, vienas izlases testu, h kvadrata krit€riju un Kolmogorova-Smirnova testu.

Pirsona korelacijas koeficients raksturo linearas sakaribas esamibu starp diviem lielumiem.

T — . PR — g :
Ja ir dotas divas izlases kopas o (T vFm) ¥ (Y1 Y

Pirsona korelacijas koeficientu aprékina péc formulas (Sk. 2.1):
Pirsona korelacijas koeficientu sauc ar1 par linearas sakaribas cieSumu:

TEy|= L= =zy pastav lineara sakariba,

Ty =0 = 1,y nepastav lineara sakariba®!l.

Spirmena rangu korelacijas koeficients raksturo, kada méra pastav lineara sakariba starp
nejausiem lielumiem. Spirmena korelacija ir rangu korelacija, kas nozimé, ka sakaribas cieSuma
novert§jumam tiek izmantotas nevis skaitliskas vertibas, bet tam atbilstigi rangi. Koeficients ir

invariants attieciba pret jebkadu monotonu mérijumu skalas parveidi.

Ir dotas divas paraugkopas & — (Z1r - oZn)y Y=y - 0,)
Spirmena korelacijas koeficients

Spirmena korelacijas koeficients tiek apréekinats péc sadas formulas:

6 Fil
P =l ity ;(Ré‘g )

. _ . j:" . . _ . _ . - _
kur 4 - noveérojuma rangs ~ ¢ rinda I, 5 - noveérojuma rangs Yirinda ¥ .

(2.11)

Koeficienta # vértiba tiek iegiita no nogriezna -3 1]

Vienadiba £ =1 liecina par stingru linearu sakaribu, bet £ = -1 par pret&jo?*2,

211 Brotoms A., Ledens I1. (2002) SPSS: uckyccmeo obpabomku ungopmayuu. Ananus cmamucmuieckux OaHHbIX u

soccmanosnenue ckpovimoix 3akonomeprocmeii. Ilep. ¢ vem. CI16: OO0 «JnaCodtIOIT». c. 234.
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SakritoSu novérojumu gadijums
SaiSu esamibas gadijuma Spirmena korelacijas koeficients jaaprékina $adi:

S (Ri—n+1)/2)(S—(n+1)/2)
1=1
P= nin—1)n+1)—A

Zu%{uﬂ?—m+gzuywﬁ )

kur =1

3

Seit un J — saigu skaits paraugkopas & un ¥,

u‘T n . Uly . . . . . [P
1o - og 2197 F _to lielums. Saisu elementiem tiek aprékinats vidgjais rangs.
Spirmena Kritérija pamatojums?*3

Ka Spirmena kritérija statistika kalpo Pirsona korelacijas koeficients £ ranga

kopam ':Hl- : -Rﬂ:' un (51- . -Sn:'. To apréekina péc $adas formulas:

) B  from o /2
=S rRsS) [ S rRi$ sy

i=1 =1

Saja formula =1

L n(n-l—l)(ﬁn-l—l
32 i)t

Izmantojot to, kaz =1 , leglistam:
2 —
- atl n(n—1)(n+1)
Y (R-RE=Y (58P =) (1) ="
i=1 i=1 z=1 .

Parliekot parus (R S3) pirmas komponentes picauguma seciba, ieglistam kopu

':1: Tl:‘- . -{ﬂ: Tﬂ:'. Tad parrakstam Spirmena korelacijas koeficientu $adi:

~ n(n— 1)[ﬂ+1)2(. ﬂ—H)( Te nT—H)

Tadgjadi £ — lineara funkcija no rangiem T'; . Vienadtbas labo pusi var attélot §ada veida: !

212 Brorons A., Ledens I1. (2002) SPSS: uckyccmeo obpabomxu ungopmayuu. AHaIu3 crmamucmuieckux OaHHbIX U
soccmanosnenue ckpvimuix 3akonomeprocmet. Ilep. ¢ Hem. CI16: OO0 «InaCodtIOIl». c. 173.
213 Brotoms A., Ledens I1. (2002) SPSS: uckyccmeo obpabomku ungopmayuu. Ananus cmamucmuueckux OaHHbIX u

soccmanosnenue ckpovimoix 3akonomeprocmeii. Ilep. ¢ vem. CI16: OO0 «JnaCo¢tIOIT». c. 183.
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1_n[n—1)[n+l];@_Tﬁ} —1—n(n—1)(n+1)§(ﬂﬁ—5 )

kas ir &rtak aprékinu veik$anai®'*

Kendela rangu korelacijas koeficients 7 ir alternativa metode Spirmena korelacijas
koeficienta r noteik$anai. To izmanto, lai noteiktu savstarp&jas sakaribas starp diviem ranga
mainigajiem.

Kendela rangu korelacijas koeficienta T aprékina rezultatu interpretacija tiek definéta ka
starpiba starp atbilstibas varbiitibam un inversiju rangos.

Vieniem un tiem paSiem mainigajiem lielumiem Spirmena korelacijas koeficienta r vértiba
vienmér bis nedaudz lielaka neka Kendela rangu korelacijas koeficienta 7 vértiba, kamér
nozimiguma limenis bis vienads, vai Kendela korelacijas koeficientam 7 tas bis nedaudz
augstaks.

Kendela rangu korelacijas koeficients 7 aprékina formula at$kiras no formulas, ko

izmanto Pirsona korelacijas koeficienta r aprékinasanai, un to var izteikt $adi:
_ Plpl—Plq)
NS (2.12)
kur P(p) — atbilstibu skaits, P(q) — inversiju skaits, N — izlases apjoms.

Vienkarsota veida Kendela korelacijas koeficienta formulu var rakstit $adi:

™= v L

Pastavot saistitiem rangiem, formula izmainas, nemot véra no saistitajiem rangiem izrietoSo
korekciju:
Pip)— Pf'r;‘l

VIV VSR, (2.13)

T =

kur P(p) — atbilstibu skaits, P(q) — inversiju skaits, N — izlases apjoms, K, _ mainigad X

rangu saisu korekcua K y— malnlga Y rangu saisu korekcija
.Ir& i M "_}.{_l.] j; f

kur i — saiSu grupu skaits X, fa —grupas X elementu skaits
5Y; _
K, =0,5%; [ I:_f: 1}215’

kur i — saisu grupu skaits Y, fa —grupas Y elementu skaits

214 Brorons A., Ledens I1. (2002) SPSS: uckyccmeo obpabomxu urngpopmayuu. Ananus cmamucmuyeckux OaHHbIX U
soccmanosnenue ckpvimuix 3akonomeprocmet. Ilep. ¢ Hem. CI16: OO0 «InaCodtIOIl». c. 256.
215 Brotoms A., Ledens I1. (2002) SPSS: uckyccmeo obpabomku ungopmayuu. Ananus cmamucmuieckux OaHHbIX u

soccmanosnenue ckpovimoix 3akonomeprocmeii. Ilep. ¢ vem. CI16: OO0 «InaCodtIOIl». c. 274.
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Vienas izlases t tests

Pastav divi hipotézes veidi vienam izlases kritérijamt — nulles hipotéze un alternativa
hipotéze. Alternativa hipotéze ietver pienémumu, ka pastav starpiba starp patieso vidéjo vértibu
(w) un salidzinamo vértibu (m0), savukart nulles hipotéze pienem, ka starpibas nav. Vienas izlases
testa t merkis ir noteikt, vai nulles hipotéze ir noraidama, nemot véra izlases datus. Alternativajai
hipotézei var biit kada no trim formam atkariba no uzdota jautajuma. Ja mérkis ir izmerit jebkadu
starpibu neatkarigi no virziena, tiek izmantota divpus€ja hipotéze. Ja starpibas virzienam starp
izlases vidéjo vértibu un salidzinamo vértibu ir nozime, tiek izmantota hipotéze ar augsgjo vai
apaksgjo ,,asti”. Nulles hipotéze palieck nemainiga katram vienas izlases t testa tipam. Hipotgzes
formali ir definétas zemak.

 Nulles hipotéze (H_0) pienem, ka starpiba starp patieso vidéjo vértibu un salidzinamo
vidgjo vertibu ir vienada ar nulli.

e Divpusgja alternativa hipotéze (H_1) pienem, ka starpiba sStarp patieso vid€jo vértibu un
salidzinamo vidgjo vertibu nav vienada ar nulli.

e Alternativa augsgjas ,,astes” hipotéze (H_1) pienem, ka izlases patiesa vidéja vertiba ir
lielaka neka salidzinama vertiba.

e Alternativa augsgjas ,,astes” hipotéze (H_1) pienem, ka izlases patiesa vidgja vertiba ir
mazaka neka salidzinama vertiba.

Ir svarigi atceréties, ka hipotézes nekad neattiecas uz datiem — tas attiecas uz procesiem, ko
Sie dati rada. Pieméram, ja jus v€laties uzzinat, vai klépjdatoru parauga vid&jais svars ir vienads ar
piecam marcinam, patiesiba tiek uzdots jautajums, vai procesam, kura $ie kl€pjdatori tiek raditi,
vidgja vertiba ir pieci.

Statistisko nozimigumu nosaka, apliikojot vértibu p. Vértiba p atspogulo testa rezultatu
noveérojumu varbatibu nulles hipotézeé. Ja mazaka ir vértiba p, jo mazaka ir varbitiba, ka tiks
ieglts tads rezultats, kas lidzinas tam, kads tiek noverots, ja nulles hipotéze ir pareiza. Tadgjadi
neliela vértiba p liecina par atbalsta samazinasanos nulles hipotézei. Tomér dazkart nevar pilniba
izslégt ar1 varbutibu, ka nulles hipotéze ir patiesa un ka més vienkarsi esam ieguvusi loti retu
rezultatu. Nogriezna vertibu statistiska nozimiguma noteikSanai galarezultata nosaka p&tnieks, tacu
parasti izvéléta vertiba ir 0,05 vai mazaka. Tas atbilst 5 % (vai mazakai) iesp€jai iegit rezultatu,

kas Iidzinas tam, kads tiek noverots, ja nulles hipotéze ir pareiza °.

218 Tmypman B.E. Teopus BepOSTHOCTEH U MaTeMaTHieckas CTaTUCTHKa, M.: Beicumas mkona, 1999, ¢ 253
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Hi kvadrata kriterijs pec Pirsona

H1 kvadrata kriterija aprékinasanai parasti tiek izmantota Pirsona formula:

(=)
p=y st
S (2.14)

Saja gadijuma tiek aprékinata visu kontingences tabulas lauku standartizétu atlikumu
kvadratu summa. Tadel laukiem ar lielaku standartizéto atlikumu ir lielaka nozime hi kvadrata
kriterija skaitliskaja vértiba un lidz ar to — rezultata. Saskana ar nosacijumu, ja standartizetais
atlikums ir 2 (1,96) vai lielaks, tas liecina par ievérojamu novirzi starp novérojamo un gaidamo
biezumu taja vai cita tabulas $iina.

Aplikojamaja pieméra Pirsona formula dod maksimali nozimigu ht kvadrata kriterija vertibu
(p <0,0001). Ja apliko kontingences tabulas atsevisku lauku standartiz&tos atlikumus, izmantojot
augSminéto nosacijumu, var izdarit secinajumu, ka $o nozimigumu galvenokart nosaka lauki,
kuros mainigajam psyche ir ,,arkartigi nestabila” veértiba. Sievietém §1 vértiba ir ievérojami
palielinata, turpreti virieSiem — samazinata.

Hi kvadrata kriterija testa veik§ana pareizibu nosaka divi nosacijumi:

« gaidamajam biezumam < 5 ir jabt sastopamam ne vairak ka 20 % tabulas lauku;

e rindu un ailu summam vienmer jabiit lielakam par nulli.

Tomér apliikotaja pieméra Sis nosacijums nav izpildits pilniba. Ka norada piezime hi
kvadrata testa tabulas beigas, 25 % lauku gaidamais biezums ir mazaks neka 5. Tacu, ta ka
pielaujama 20 % robeza ir parsniegta tikai nedaudz un Siem laukiem to loti neliela standartizeéta
atlikuma del ir visai nebiitisks Tpatsvars hi kvadrata kritérija vertiba, §is atkapes var uzskatit par

nebutiskam.

Kolmogorova-Smirnova tests

Kolmogorova-Smirnova kritériju sadalifjumu salidzina$anas princips ietver $o sadalijumu
procentilu Iiknu salidzinaSanu. Ja ir nepiecieSams salidzinat divus sadalijumus, tiek attiecigi
veidotas divas atseviskas procentilu liknes (kumulatas). P&c tam ir janosaka novirze starp tam
katrai kategorijai (x), respektivi, jaaprekina starpiba starp procentilu vértibam katram rezultatam.

Procentilu liknes ir datu biezuma sadalijuma liknes, kas balstas uz visu vertibu, kas zemakas
par uzdotajam, uzkrata sastopamibas biezuma summesanas principa.

Tiek izveleta maksimala starpibas vértiba Dmax procentil€s, un ta ar1 kliist par Kolmogorova-
Smirnova kritérija eksperimentalo veértibu.

Formula Kolmogorova-Smirnova kritérija eksperimentalas vertibas aprékinasanai izskatas
sadi:
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Dmn = sup |Fm (X)-Gn(X)|,

kur:

D — atskiribas pakape starp sadalijumiem m un n,

x — kategorijas, kadas tiek aprékinata starpiba,

Fm— biezuma sadalijums m

Gn — biezuma sadalijums n

sup — maksimala starpibas lieluma izvéle péc modula.

Aplikosim jautajumu par to, ka ir jaanalizé aprékinu gaita iegiita eksperimentala veértiba
(Saja gadijuma ta ir maksimala absoliita starpiba, kas konstatéta starp procentilu liknu posmiem).

Statistika pastav vesela virkne kriteriju dazada veida datu salidzinasanai, tacu to analizes
uzbiives princips ir vienads.

S principa ietvaros:

1. tiek veikts kritérija eksperimentalas vertibas aprékins, izmantojot noteiktu formulu;

2. eksperimentala vertiba tiek salidzinata ar kritisko vertibu (ko nosaka standarts) péc
noteikta algoritma;

3. vadoties pec aprekinatas eksperimentalas vertibas un statistika noteiktas kritiskas
vertibas salidzinajuma rezultatiem, tiek izdarits secindjums par salidzinamo datu atSkiribas
pakapi®t’.

Ar programmas SPSS palidzibu veiksim aprakstoSu statistiku $adiem raditajiem: bezdarba
limenis (unem), IKP pieaugums (gdp), izmaksu summa (ieskaitot nodoklus un darba algu, pm),

muzizglitibas programmas ietvaros apmacamo personu skaits (learn), nabadzigo iedzivotaju skaits

(pw).

217 T'mypman B.E. Teopust BeposTHOCTEl M MaTeMaTHUecKas cTaTucThKa, M.: Beicmas mkona, 1999, ¢ 271
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Statistikas raditaju aprekins

2.12.tabula.

unem gdp pm (izmaksu learn pw
(bezdarba (IKP summa) (muzizglitibas (Nabadzigo
limenis) pieaugums) programmas ietvaros | iedzivotaju
apmacamo personu skaits) skaits
Derigs 8 8 8 8 8
N
Trikums 0 0 0 0 0
Nozime 13,23 -,4000 7070,2625 6,0750 35,6625
Mediana 13,350 2,5500 8293,3500 5,6500 35,6500
Moda 7,8000? -14,102 840,002 5,402 30,902
Standarta novirze | 3,8168564 6,56201 3961,36767 ,75356 3,05518
Asimetrija ,226 -1,469 -1,025 ,661 -,149
Asimetrijas
, 752 , 752 , 752 752 , 752
standarta kluda
Sadalijuma liknes
-,591 2,131 -,368 -1,840 -,766
ekscess
Sadalijuma liknes
ekscesa standarta 1,481 1,481 1,481 1,481 1,481
kluda
Izkliede 11,7000 20,30 10635,00 1,80 9,20
Minimums 7,8000 -14,10 840,00 5,40 30,90
Maksimums 19,5000 6,20 11475,00 7,20 40,10
25 10,12500 -3,7500 2689,1250 5,4500 33,0750
Procentiles| 50 13,35000 2,5500 8293,3500 5,6500 35,6500
75 15,90000 3,7500 9695,7250 6,8750 38,1250

a. Pastav dazadi rezimi. Paradita mazaka vértiba.

*autora izveidota tabula
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Tabula redzamie iegitie dati liecina, ka bezdarbnieku vid€jais procentualais ipatsvars ir
13,23, bet mediana — 13,5, dati ir salidzinami. Standartnovirze ir 3,83. Asimetrija (skewness) —
sadaltfjums attieciba pret vidéjo vertibu >0 — ir vienada ar 0,226. Sadalijuma liknes ekscess
(kurtosis) ir negativs, proti, -0,591. Izkliede (range) jeb starpiba starp minimalo un maksimalo
vértibu ir 11,7.

Talak aplikosim raditaju IKP. 2.12. tabula redzamie dati liecina, ka IKP vid€jais procents ir
0,4, bet mediana — 2,5, kas nozimé, ka dati nav salidzinami. Standartnovirze ir 6,56. Asimetrija
(skewness) — sadalfjums attieciba pret vidéjo vértibu >0 — ir vienada ar -0,047. Sadalijuma liknes
ekscess (kurtosis) ir negativs -0,368. Izkliede (range) jeb starpiba starp minimalo un maksimalo
vertibu ir 20,3(!).

Nakamais aplikojamais raditajs ir izmaksu summa (ieskaitot nodoklus un darba algu), un,
analiz€jot tabulas datus, ir redzams, ka izmaksu summa ir 7070,26, bet mediana —8325,35, tatad
dati ir salidzinami. Standartnovirze ir 8293,4. Asimetrija (skewness) — sadalijums attieciba pret
vidgjo vertibu >0 — ir vienada ar -1,025. Sadalijuma Iiknes ekscess (kurtosis) ir negativs, proti, -
0,591. Izkliede (range) jeb starpiba starp minimalo un maksimalo vértibu ir 10635,7.

Muzizglitibas programmas ietvaros apmdcamo personu Skaita vidgéja veértiba ir 6,07, bet
mediana — 5,65, un tas nozim€, ka dati ir salidzinami. Standartnovirze ir 0,75. Asimetrija
(skewness) — sadalijums attieciba pret vidgjo veértibu >0 — ir vienada ar 0,661. Sadalijuma Iiknes
ekscess (kurtosis) ir negativs, proti, -1,84. lzkliede (range) jeb starpiba starp minimalo un
maksimalo veértibu ir 1,8.

Talak aplukosim raditaju nabadzigo iedzivotaju skaits. 2.12. tabula redzamie dati liecina, ka
vidgjais procents ir 35,66, bet mediana —35,55, un tas nozimé&, ka dati ir salidzinami un
analiz€jama laikposma ietvaros nemainas. Standartnovirze ir 3,05. Asimetrija (skewness) —
sadalijums attieciba pret vid€jo vértibu >0 — ir vienada ar -0,149. Sadalijuma liknes ekscess
(kurtosis) ir negativs, proti, -0,766. Izkliede (range) jeb starpiba starp minimalo un maksimalo
veértibu ir 9,2.

Veiksim korelacijas analizi, izmantojot Pirsona, Kendela T un Spirmena metodes. skat.

2.13. tabulu.
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2.13.tabula.

Korelacija aprekins™

unem pm learn pw
(bezdarba | (izmaksu |(muzizglitibas programmas| (Nabadzigo
Itmenis) summa) ietvaros apmacamo iedzivotaju
personu skaits) skaits
Pirsona korelacija 1 -,145 -,399 ,800"
unem Sig. (2-tailed) ,733 ,328 ,017
N 8 8 8 8
Pirsona korelacija -,145 1 ATT ,053
pm Sig. (2-tailed) ,733 232 ,901
N 8 8 8 8
Pirsona korelacija -,399 AT7 1 -,223
learn Sig. (2-tailed) ,328 ,232 ,596
N 8 8 8 8
Pirsona korelacija ,800" ,053 -,223 1
pw Sig. (2-tailed) ,017 ,901 ,596
N 8 8 8 8

*. Korelacija ir nozimiga 0.05 Iimen (2-tailed)

*autora izveidota tabula
Pirsona koeficients liecina par IKP Iimena maksimalu atkaribu (korelacija =0,8) no
nabadzigo iedzivotaju skaita ar p<0,05 un ir 0,017< 0,05, un apmacamo personu skaita (learn) —

korelacijas koeficients 0,8 un varbiitiba p<0,05, miisu gadijuma 0,017< 0,05.
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2.14 tabula.

Korelacija aprekins™

unem pm learn pw
(bezdarba | (izmaksu (muzizglitibas (Nabadzigo
limenis) summa) [programmas ietvaros| iedzivotaju
apmacamo personu skaits
skaits)
Korelacijas .
N 1,000 -,429 -,445 714
koeficients
unem — -
Sig. (2-tailed) : ,138 ,132 ,013
N 8 8 8 8
Korelacijas
o -,429 1,000 ,296 -,286
koeficients
pm - -
Sig. (2-tailed) 138 . 315 322
Kendall's N 8 8 8 8
tau_b Korelacijas
o -,445 ,296 1,000 -,371
koeficients
learn — -
Sig. (2-tailed) ,132 ,315 : ,209
N 8 8 8 8
Korelacijas
- 714" -,286 -,371 1,000
koeficients
pw - -
Sig. (2-tailed) ,013 ,322 ,209
N 8 8 8 8
Korelacijas *x
o 1,000 -,429 -,542 ,881
koeficients
unem — .
Spearman’s Sig. (2-tailed) : ,289 ,165 ,004
rho N 8 8 8 8
Korelacijas
pm N -,429 1,000 446 -,333
koeficients

109



Sig. (2-tailed) ,289 . ,268 420
N 8 8 8 8
Korelacijas
o -,542 446 1,000 -518
koeficients
learn _ .
Sig. (2-tailed) ,165 ,268 . ,188
N 8 8 8 8
Korelacijas
o ,881™ -,333 -,518 1,000
koeficients
pw - -
Sig. (2-tailed) ,004 ,420 ,188
N 8 8 8 8

*. Korelacija ir nozimiga 0.05 Itment (2-tailed)

*autora izveidota tabula

Kendela korelacijas koeficients 7 — nabadzibas limena ietekmei uz IKP art ir augsts — 0,74,
ar varbiittbu p<0,05, sasniedzot 0,013<0,05. IKP piecaugumu ietekmé ar1 bezdarbnieku skaits —
korelacija ir 0,71 ar varbiitibu p<0,05, sasniedzot 0,013 <0,05. Spirmena korelacijas koeficients
liecina par bezdarba lielu ietekmi uz iedzivotaju nabadzibas Itmeni — 0,881, ar varbutibu p<0,05,
sasniedzot 0,004 <0,05.

Savukart vienas izlases testa rezultati liecina, ka analiz€jamaja laikposma no 2010. lidz
2016. gadam vidgjo vertibu starpiba ir loti ievérojama, un IKP ietekmé bezdarba raditaji,
izmaksatas darba algas apmers, neformalas izglitibas programmu ietvaros apmacamo personu
skaits iedzivotaju nabadzibas limenis. Ar varbatibu p<0,001, visiem liclumiem Sig. (2-tailed)

sasniedza 0,000, tikai izmaksatas darba algas summas vertibai p = 0,001!
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2.15.tabula.

Parauga tests*
Testa vértiba =0
95% Starpibas ticamibas
¢ df Sig. (2- Nozimes intervals
tailed) starpiba
zemak augstak
unem 9,809 7 ,000 13,2375000 10,046528 16,428472
pm 5,048 7 ,001 7070,26250 3758,4762 | 10382,0488
learn 22,802 7 ,000 6,07500 5,4450 6,7050
pw 33,016 7 ,000 35,66250 33,1083 38,2167

HI kvadrata tests*

*autora izveidota tabula

2.16.tabula.

Vertiba df Asymp.Sig (2-sided)
Pearson Chi-Square 40,0002 35 ,258
Likelihood Ratio 27,726 35 ,804
Linear-by-Linear Association 347 1 ,556
N of Valid Cases 8

*autora izveidota tabula

Pirsona HI kvadrata testa arT tika iegiits p>0,05 un 0,804 >0,05. Raditaji ir nozZimigi.

2.17 tabula
Kolmogorova-Smirnova tests*

Nr. Nulles Hipotgze Tests Noz. Lémums

1. Bezdarba limena sadalijums ir | Kolmogorova- ,988 Nulles
normals ar 13,24 nozimi un 3.62 | Smirnova tests mazumtirdznieciba
standarta novirzi

2. IKP sadalfjums ir normals ar - | Kolmogorova- ,511 Nulles
0,40 nozimi un 6.56 standarta | Smirnova tests mazumtirdznieciba
novirzi

3. Izmaksu summas sadalijjums ir | Kolmogorova- ,496 Nulles
normals ar 7070,26 nozimi un | Smirnova tests mazumtirdznieciba
3961,37 standarta novirzi

4. Muzizglitibas  sadalijums ir | Kolmogorova- 403 Nulles
normals ar 6.08 nozimi un 0,75 | Smirnova tests mazumtirdznieciba
standarta novirzi

6. Nabadzigi iedz.sk. sadalfjums ir | Kolmogorova- ,997 Nulles
normals ar 35.66 nozimi un 3.06 | Smirnova tests mazumtirdznieciba
standarta novirzi

*autora izveidota tabula
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Kolmogorova-Smirnova testa rezultati ir atspoguloti 2.17. tabula. Tie noraida nulles hipotézi.
No tiem izriet, ka bezdarba limena raditajam p>0,05 tiek sasniegta vertiba 0,998. Nulles hipoteze
tiek noraidita arT IKP raditaja gadijuma— attiecigi p>0,05 un 0,551>0,05, darba algas raditajiem
p>0,05, respektivi, 0,496>0,05, apmacamo persona skaitam 0,403>0,05 un nabadzibas limenim

Latvija 0,997>0,05.

2.4. Argjo faktoru ietekme uz neformalo izglitibu Latvija (PEST analize)

Ikviena nozare un joma eksiste tiesa saistiba ar apkart&jo jeb argjo vidi, kurai tas pastavésana
ir liela nozime, jo ta kalpo ka attistibai nepiecieSamo resursu avots. Piedaloties apmainas procesa
neformalas izglitibas tirg, ikviena organizacija, kura darbojas $aja joma un razo produktus
talakam paterinam, komunicé ar ar€jo vidi, tadg€jadi nodroSinot sev eksistences un attistibas
iespgjas.

Argjai videi ir daudzveidiga ietekme uz organizacijam, kas piedava neformalas izglitibas
produktus, un uz neformalas izglitibas jomu Latvijas Republika kopuma, un ta var izpausties
dazadas formas, radot labveligus apstaklus un iesp&jas efektivai funkcionéSanai vai gluzi otradi —
apdraudot pastavésanas iesp&jas. Sava sastava zina ar€ja vide ir daudzskautnaina un neviendabiga.
Ta aptver lielu skaitu dazadu faktoru, kam piemit dazadas pakapes, rakstura un periodiskuma
ietekme gan uz organizacijam, kuri veic savu saimniecisko darbibu neformalas izglitibas tirgti, gan
uz visu neformalas izglitibas jomu Latvijas Republika kopuma.

Péc autora domam, turpmaka pé&tijuma ietvaros ir vairak neka nepiecieSams izvertét
neformalas izglitibas pastavésanas un attistibas talakas perspektivas un iesgjas Latvijas Republika.
Neformalas izglitibas jomas marketinga komunikacijas pétljuma un jauna virziSanas modela
izstrades pamatu veido daudzpusiga tas vides izp&te, kura Sis modelis biis darbotiesspgjigs,
darbosies un kalpos savam paredz&tajam mérkim — neformalas izglitibas produkta virzisanai tirgt
un nogadaSanai lidz mérkpatérétajam ta patéréSanai. Saja nolika izpétisim ekonomiskas,
politiskas, tiesiskas, socialas, tehnologiskas un citas argjas vides sastavdalas, kuru ietekmei ir
paklauti objekti, kas piedava patérétajiem neformalas izglitibas produktu. So ietekmi pastiprina
argja vide notiekosas parmainas, tas sarezgitibas un nenoteiktibas palielinasanas. Var izdalit divas
argjas vides sastavdalas, kuras dazada veida ietekmé& izp&tes objektu: makrovide un tuvaka jeb
tiesa vide. Makrovide ir dala no argjas vides, kas ir kopiga visai neformalas izglitibas jomai —

visam organizacijam, kas darbojas neformalas izglitibas tirghi®'®.

218 Informacijas  avots.  Meroauku  omenku  Puckos:  http://www.master-effect.biz/index.php?id=70

[skatits:21.11.2016.].
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Visu PEST analizes veikSanas procesu nosaciti iedalisim $ados posmos:

1. faktoru, kuriem var bt ietekme uz neformalas izglitibas jomu, identificéSana;
2. informacijas apzinasana par katra faktora izmainu dinamiku un raksturu;

3. katra faktora nozimiguma un ietekmes pakapes analize;

4. PEST analizes apkopojuma tabulas sastadiSana.

Faktori, kas izmantoti PEST analizes veikSanai, ir uzskatami atspoguloti 5. pielikuma.

Lai noveértétu, kada pakapeé katrs faktors ietekmé autoskolas, apliikosim katra faktora
ietekmes raksturojumu.

1. POLITISKIE UN TIESISKIE FAKTORI

A) Tendences uz neformalas izglitibas ka jomas noreguléSanu Latvijas Republika

Neformalas izglitibas jédziens Latvijas Republikas likumdoSana pastav, un to regulé Rigas
domes saistosie noteikumi Nr. 73 ,Par interesu un pieauguso neformalas izglitibas programmu
licencésanu”. Saskana ar Siem noteikumiem licenci interesu izglitibas programmu un pieauguso
neformalas izglitibas programmu istenosanai izsniedz Rigas domes Izglitibas, kultiras un sporta
departamenta Interesu un pieauguso neformalas izglitibas programmu licencésanas komisija.

Neformalas izglitibas tirgu Latvija netiesi var iedalit péc diviem krit€rijiem — organizacijas,
kuram ir nepiecieSamas licence saimnieciskas darbibas veikSanai, un tadas, kuram ta nav

nepiecieSama. Uzskatama pieméra veida tas ir redzams zemak (skat. 2.10.att€lu).

MNeformala izglitiba LR

Pieauguio neformald

. - Interesu izghtiba
izghitiba B

Nepieciesams

e . Nepieciesama licence
sertifindts

2.10.attéls. Neformalas izglitibas kategorijas Latvija (autora izveidots attéls)

Patlaban Latvija ir licencéta 81 izglitibas programma interesu izglitibas ietvaros un

54 programmas — pieauguso neformalas izglitibas ietvaros. Tomér nedrikst aizmirst ari tas
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organizacijas, kuras sniedz pakalpojumus neformalas izglitibas joma un kuram S§is darbibas
veikSanai nav nepiecieSama LR Izglitibas un zinatnes ministrijas izsniegta licence.

B) Protekcionisma tendence nozaré, valsts ietekme uz neformalas izglitibas tirgu, valsts

organizaciju iesaistiSanas neformalas izglitibas procesa

Nepastav 1pasi likumi vai citi normativie akti, kas noteiktu, kada virziena sava
uznémgjdarbiba ir javeic neformalas izglitibas joma straddjosajiem uznémumiem. Saja joma
darbojosies komercuzn@mumi Tsteno savu darbibu saskana ar eso$a Komerclikuma normam?%°,

Valsts sniedz Latvijas iedzivotajiem iesp&u apmierinat to vajadzibas un pieprasijumu.
ledzivotajiem, kuri ir bezdarbnieki un v&las apmierinat savas vajadzibas péc izglitibas,
Nodarbinatibas valsts agentira piedava kursus kvalifikacijas ieguvei un/vai tas Iimena
paaugstinasanai (skat. 2.1. sadalu).

Patéretaji, kuri velas apmierinat savu vélmi péc noteiktu prasmju apguves vai uzlabosanas,
apmeklgjot dazadus kursus, var izmantot piedavajumus, ko nodrosina Rigas pilsétas un regiona
pasSvaldibas. Ar1 valsts izglitibas iestades piedava apmacibas iesp&ju dazadu programmu ietvaros
(skat. 2.1. sadalu).

Péc autora domam, sis faktors ir vairak neka labveligs. Proti, ja ari Komerclikums piedzivos
grozijumus, tie lielas izmainas neradis, Un bezdarbniekiem paredzétas programmas, kursi Latvijas
pasvaldibu izglitibas iestazu un augstskolu pasparné turpinas darboties, jo Sie aspekti ir ieklauti
attistibas programma laikposmam lidz 2020. gadam??. Jaatzist gan, ka viens risks pastav un tas ir
saistits ar Sadam programmam atveléto izdevumu iespéjamo samazinasanu.

C) Nodoklu politika un tas ietekme uz neformalas izglitibas jomu Latvija

Visi uzne€mumi, kuri veic uznémejdarbibu, ir paklauti vienotai nodoklu politikai, ko regulé
likums ,,Par nodokliem un nodevam™ un ar to saistitie tiesibu akti®?L.

Ipasas attieksmes pret komercorganizacijam, kuras veic savu darbibu neformalas izglitibas
tirgii, nodoklu joma nav.

Tomer, pec autora domam, nemot véra plassazinas lidzeklos notiekosas debates un
diskusijas, izmainas nodoklu politika var novest pie nodoklu sloga palielinasanas, kas izraisis
neformaldas izglitibas produkta cenas paaugstinasanos, ka rezultata savukart samazindsies
neformalds izglitibas produkta iegddeé ieintereséto patérétaju skaits un talaka perspektiva — art
Saja joma darbojosos komercorganizaciju skaits, jo to darbiba klis nerentabla un/vai tas

bankroteés. Lidz ar to Si faktora izmainas izraisis neprognozejamu, negativu efektu.

219 Informacijas avots. Latvijas Republikas Komerclikums, http://likumi.lv/doc.php?id=5490[skatits:17.12.2016].

220 Informacijas avots.ES 2020 stratégija, http://www.es.gov.Iv/ricibas-jomas/ES2020[skatits:11.11.2016.].

221 Informacijas avots. Likums ,,Par nodokliem un nodevam”: http:/likumi.lv/doc.php?id=33946[skatits:11.11.2016.].
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D) Monopoldarbibas ierobezoSanas un darba likumdoS§anas ietekme uz neformalas izglitibas

jomu Latvija
Latvija darbojas Konkurences likums??2, Lidzas pastavosajam Konkurences likumam

regul€Sanas un uzraudzibas procesu steno arT Konkurences padome.

Darba likums ir pienemts Saecima 2001. gada 20. jinija, un Valsts prezidents to ir izsludinajis
2001. gada 6. jilija®®.

Pienemto likumu un par to ievérosanu atbildigo, oficialo institiciju esamiba liek autoram
domat, ka Sis faktors nerada biitisku ietekmi uz neformalas izglitibas jomu. Tomér jebKuri
grozijumi  Konkurences  likuma, kas versti uz stingraku  nosacijumu  ievieSanu
komercorganizdacijam, var negativi ietekmet organizacijas, kas piedava neformalas izglitibas
produktu, un novest pie Sadu organizaciju skaita samazinasands.

E) Eso$a un turpmaka likumdoSana, kas regulé neformalo izglittbu Latvija

Izglitibas sistému Latvija veido atbilstigo programmu un standartu kopums, izglitibas iestazu
un to parvaldibas institiciju tikls, ka arT kompleksu principu kopums, kas regulé to funkcionéSanu.

Latvijas Republikas Satversmes 112. pants:

- garant€ ikvienam Latvijas iedzivotajam tiesibas uz izglitibu;

- paredz iesp&ju bez maksas iegiit pamatizglitibu un vidgjo izglitibu;

- nosaka, ka pamatizglitiba ir obligata®®*.

Izglitibas sistému Latvijas Republika reglamenté Izglitibas likums?®%.

Péc autora domam, ir griti prognozet st faktora izmainas, jo norit darbs pie grozijumiem
Latvijas Republikas Satversme. Tomer autors uzskata, ka ne patlaban, ne tuvakaja nakotné
kardinalas izmainas Saja zina nav paredzamas sakara ar jau apstiprinato attistibas planu

laikposmam lidz 2020. gadam??®,

F) Politika ka spéks, kas ietekmé neformalas izglitibas jomu Latvija

Sis faktors ir ipasi jutigs, jo izglitibas joma kopuma ir prioritara (pedgja laika lidzas
veselibas apriipei). To, kada bis valdoSo partiju riciba $ajas jomas pastavoso problému risinasana,
politologi nenemas prognozet. Var tikai noradit, ka pédéjo 10 gadu laika (kop$ 2006. gada)

izglitibas ministra amata cits citu ir nomainijusi Baiba Rivza, Tatjana Koke, Rolands Broks,

222 Informacijas avots. Konkurences likums, http://www.izm.gov.Iv/Iv/ministrija/vesture/ministri-no-1990-

gada[skatits:11.12.2016.].
223 Informacijas avots. Darba likums, http://likumi.lv/doc.php?id=26019[skatits:11.11.2016.].
224_atvijas Republikas Satversme, likums pienemts: 15.1.1922. Stajas speka: 07.11.1922 "Latvijas V@stnesis", 43,
01.07.1993., "Zinotajs", 6, 31.03.1994.
2851 zglitibas likums (pienemts 29.10.1998., stajies speka 01.06.1999.) // Latvijas Véstnesis Nr. 343/344
28Informacijas avots.ES 2020 stratégija http://www.es.gov.Iv/ricibas-jomas/ES2020[skatits:13.11.2016.].
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Roberts Kilis, Vjaceslavs Dombrovskis, Ina Druviete, Marite Seile un ministra pienakumus
patlaban pildosais Karlis Sadurskis??’, kuri ir dazadu partiju parstaviji.

Péc autora domam, prognozet to, ka Izglitibas un zinatnes ministrija risinas ar neformalas
izglitibas tému saistitos jautdjumus, nemot véra problemas, kas saistitas ar skolotdju atalgojuma
palielindsanu, nav verts. Savukart sniegt prognozes saistiba ar Labkldjibas, Ekonomikas un
Finansu ministrijam, kuras atbild par stipendiju pieskirsanu dazadiem kursiem un dazadas
organizacijas, autoram nav iespejas.

2. EKONOMISKIE FAKTORI

A) Bezdarba limenis un ta ietekme uz neformalas izglitibas jomu Latvija ir aplikoti

2.1. sadala, bet bezdarba ietekme uz Latvijas IKP — 2.2. sadala. Dati par bezdarba limeni Latvija
laikposma no 2013. Iidz 2016. gadam ir uzskatami atspoguloti 6. pielikuma 1. tabula®®®,

Saskana ar oficialajiem datiem bezdarba Iimenis svarstas aptuveni robezas no 120,9 lidz 94,5
(15-74 gadu vecuma) laikposma no 2013. gada Iidz 2016. gada 2. ceturksnim un robezas no 119,6
lidz 93,6 (15-64 gadu vecuma) taja pasa laikposma. Kopuma nemot, analizgjot tabulu var secinat,
ka ir vérojama bezdarbnieku skaita samazinasanas tendence, salidzinot 2016. gada 2. ceturksni ar
2013. gada 3. ceturksni. Tada pati tendence ir vérojama bez darba palikuso virieSu skaita zina, kas
ir samazinajies par 8,7 punktiem 15-74 gadu vecumgrupa un par 7,7 punktiem — 14-64 gadu
vecumgrupa, salidzinot 2016. gada 2. ceturksni ar 2013. gada 3. ceturksni. SievieSu vida Sis
samazinajums attiecigi ir 17,7 punkti 15-74 gadu vecumgrupa un 18,3 punkti 15-64 gadu
vecumgrupa, salidzinot 2016. gada 2. ceturksni ar 2013. gada 3. ceturksni. P&dgjie skaitli liecina
par lielaku aktivitati Latvijas sievieSu vidl, jo starpiba starp iedzivotaju virieSu un sievieSu
dzimuma raditajiem, salidzinot 2016. gada 2. ceturksni ar 2013. gada 3. ceturksni, ir 9,0 punkti 15-
74 gadu vecumgrupa un 10,0 punkti 14-64 gadu vecumgrupa.

P&éc autora domam, bezdarbnieku skaita samazinaSanas tendence rada ceribu, ka palielinasies
to patérétaju skaits, kuri vElEsies iegadaties neformalas izglitibas produktu, ko piedava
komercorganizacijas. Sis faktors vienlidz ietekmé ari neformalas izglitibas jomu, respektivi,
bezdarbnieku skaita samazinasanas novedis pie iesp&jamas komercorganizaciju piedavata
neformalas izglitibas produkta patérina palielinasanas. Savukart bezdarbnieku skaita palielinaSanas
novedis pie valsts organizaciju (NVA, pasvaldibu un valsts institiiciju) piedavata neformalas
izglitibas produkta patérina pieauguma. Tiesa, otraja gadijuma pastav risks, ka netiks radita iesp€ja

sanemt veélamo vai savu vajadzibu apmierinaSanai nepiecieSamo produktu, jo tas nebiis pieejams.

22 nformacijas avots. Ministri péc neatkaribas atjauno$anas Latvija:
http://www.izm.gov. Iv/Iv/ministrija/vesture/ministri-no-1990-gada[ skatits: 12.11.2016.].
28Informacijas avots.Bezdarba ITmenis: http://www.csb.gov.lv/statistikas-temas/nodarbinatiba-un-bezdarbs-galvenie-
raditaji-30263.html[skatits:12.11.2016.].
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Tas ir saistits ar valsts struktiiru piedavato neformalas izglitibas produktu ierobezoto klastu (skat.
2.1. sadalu).

B) Inflacijas Iimenis un ta ietekme uz neformalas izglitibas jomu Latvija

2016. gada jilija inflacijas Iimenis bija 0,1%%°. Inflacijas limena izmainu dinamika pédgjo

¢etru ceturk$nu laika — no 2016. gada marta lidz 2017. gada marta, ieskaitot, ir uzskatami attélota

ar diagrammas palidzibu (skat. 2.11.attglu)?°.

Patérina cenu parmainas, % (2016 M03 - 2017 M03)

4

- nn ; . . w A L

2016M03 2016M(M 2016MDS 2016MO6 2016M0T 2016MOS 2016M09 2016M10 2016MI1 2016M12 201TMO1 2017M02 2017M03

BParmainas vidéji 12 ménedas pret 1eprickiéjiem 12 ménediem (%) 0] { {2 03 03 03 02 0.1 0 (8] 04 0.7 |
"Pirmaigas pret 1epnck &jo perodu (%) 0,7 04 {16 { 03 0.7 03 08 02 06 0,1 A 0.9
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2.11.attels. Inflacijas ITmenis Latvija no 2015. gada marta Iidz 2017. gada marta®3!

Iepriek§ redzama diagramma uzskatami atspogulo inflacijas situaciju 2015.-2016. gada
4 ceturkSnu laika. Tas neticamas svarstibas ka ekonomiskais faktors, kas ietekmé neformalas
izglitibas jomu, liecina par nestabilitati valsts ekonomika kopuma un ir riska faktors §is jomas
attistibai perspektiva.

C) IKP izmainu tendences un to ietekme uz neformalas izglitibas jomu Latvija

Sikaka analize ir izsmelosi atspogulota 2.2. sadala.

D) Iedzivotaju ienakumu ITmenis un ta ietekme uz neformalas izglitibas jomu Latvija

Petijums ir balstits galvenokart uz portala Algas.lv datiem, kas ir lielaka publiska algu
informacijas datubaze Latvija. Dati tika iegiiti no 2015. gada 1.janvara Iidz 31. decembrim,
kopuma iegiistot informaciju par gandriz 21 tiikstoti respondentu.

Metodologija:

- kvantitativa p&tniecibas metode — interneta aptauja timeklvietné www.algas.lv;

28Informacijas avots. Inflacijas Iimenis 2016. gada jilija:
http://www.csh.gov.Iv/inflation_calculator[skatits:13.11.2016.].
230Informacijas avots. Inflacijas [imena izmainu dinamika: http://www.tradingeconomics.com/latvia/inflation-
cpi[skatits:14.11.2016.].
Z1nformacijas avots. Inflacijas [imena izmainas Latvijas Republikas 2015.-2016. gada:
http://www.tradingeconomics.com/latvia/inflation-cpi[skatits:11.11.2016.].
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- kvalitativa pétniecibas metode — ,,CV-Online Latvia” personala atlases specialistu ikdienas
darba iegiita informacija par atalgojumu Iimeniem par dazadiem amatiem no dazadiem biznesa
sektoriem.

Kopuma interneta aptauja par atalgojuma limeni piedalijas 20.872 respondenti, t.sk. 44 %
virieSu un 56 % sieviesu.

Vairak neka 70 % respondentu ka savu dzivesvietu ir noradijusi Rigu vai Rigas rajonu.
Turklat 35 % aptaujato ir vecumgrupa no 30 lidz 39 gadiem.

Darba alga sadalijuma pa specializacijas virzieniem ir atspogulota 7. pielikuma.

Salidzinot pétijuma datus Latvijas regionos un lielakajas pilsétas, jasecina, ka vidgja neto
darba samaksa Riga un Daugavpili atskiras pat par 59 %, kas ir par 13 % lielaka atskiriba neka
pétijuma datos pirms gada. Zemakais vidgjais atalgojums ir Latgales regiona, bet augstakais —
Pieriga. Salidzinot p&tijuma rezultatus regionos, lielaka atskiriba ar Centralas statistikas parvaldes
(CSP) datiem, kas var€tu liecinat par iesp&jamo aplokspu algu ipatsvaru, ir veérojama Pieriga
(32 %) un Latgalg (28 %), bet kopuma visa valsti ta ir vidgji 26 %.

Algas regionos

‘almiera
679 EUR,

Vidzeme

Kurzeme riga \ ieriga, 631 EUR
672 EUR 902 FUR ) Jarmala
840 EUR
Liepaja Jelgava Latgale
672 EUR 710 EUR, Zemgale 581 EUR
666 EUR
Daugavpils
Vidéja neto atlidziba ménesi (Algas.lv) 567 EUR

2.12.attels. Vid&ja neto alga Latvijas regionos

Papildus ménesalgai sanemto bonusu vidi tris popularakie joprojam ir bezmaksas dzerieni
(t§ja, kafija, mineraliidens utt.), veselibas apdroSinaSana un uznémuma neformalie pasakumi.
Tapat visai biezi papildus ménesalgai sanemto labumu vidi ir apmaksatas mobila talruna sarunas
un internets, ka ari briva diena slimibas dél, elastigs darbalaiks un papildu kursi un seminari.
Tomer turpat katrs sestais no aptaujatajiem ir atzinis, ka lidzas méne$algai nesanem nekadus
papildu labumus?32,

Atspogulotie veiktd peétijuma rezultati liecina, ka Sis faktors, pec autora domam, var ietekmét

neformalas izglititbas jomu tikai atkartba no regiona, kura tiek piedavats neformalas izglitibas

232 Informacijas avots. Latvijas Komercbanku asociacijas oficiala timeklvietne:
http://lka.org.Iv/Iv/par_asociaciju/dalibnieki.html [skatits:10.11.2016.].
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produkts, un So produktu piedavajoso komercorganizaciju cenu politikas. Tomer relativi nelield
darba alga valsti kopuma, salidzinot ar atalgojumu citas Eiropas valstis ar augstaku ekonomikas
attistibas limeni nerada parliecibu, ka ir gaidama to patérétaju skaita palielinasanas, kuri
izmantos neformalas izglitibas produktu savu velmju un pieprasijuma apmierinasanai.

E) Banku nozares attistibas Iimenis un kredité$anas pieejamiba, un $o faktoru ietekme uz

neformalas izglitibas jomu Latvija

Saskana ar Latvijas Komercbanku asociacijas datiem Latvija patlaban darbibu veic
20 bankas?®. Lielakoties tas piedava diezgan plasu bankas pakalpojumu un kreditéanas
pakalpojumu spektru izglitibai, un viena no $adam bankam ir ,,Swedbank”. Tacu krediti tiek
pieskirti galvenokart patérétajiem, kuri v€las piedalities formalas izglitibas procesa, respektivi,
studét augstskolas?,

Kopuma nemot, péc autora domam, Sis faktors neformalas izglitibas jomu 1pasi neietekme.
Svarigs ir nevis valsti darbojoSos banku skaits, bet gan procentu likmes kreditiem, kurus var
izmantot uzn@méji, lai organizétu savu komercdarbibu neformalas izglitibas joma, vai vismaz
potencialie patérétaji, kuri v€las apmierinat savas vélmes un pieprasijumu.

3. SOCIOKULTURALIE FAKTORI

A) Latvijas iedzivotaju skaita izmainu tempi un izmainu tendenéu ietekme uz neformalas

izglitibas jomu

Saskana ar CSP datiem 2015.gada sakuma Latvijas iedzivotaju kopg€jais skaits bija
1.986.096%%.

Aplikojot Latvijas iedzivotaju skaita izmainu dinamiku, ir janem vera arl iedzivotaju
aizpliSana uz arzemém, respektivi, emigracija. Janorada, ka emigracija, péc autora domam, ir
faktors, kas visai negativi ietekmé valsts ekonomiskas un sociokulturalas vides uzlabojumu
iespejas. Potencialie darbaspéka resursi, biidami aktiva vecuma, ir izvél&jusies pamest Latviju
dazadu iemeslu del. (Saja pétijuma emigracijas iemesli netiek aplikoti). Saskana ar Statistikas
parvaldes datiem emigracijas maksimums bija v€rojams 2009. un 2010. gada, kad valsti pameta

apméram 35 tiikstosi cilveku. Patlaban situacija pamazam mainas uz labo pusi, un 2015. gada ir

234Informacijas avots. ,,.Swedbank” oficiala timek]vietne:
https://www.swedbank. Iv/ru/pakalpojumi_privatpersonam/studentu_krediti _ar_valsts_galvojumu/
[skatits:10.11.2016.].
2%Informacijas avots. Centralas statistikas parvaldes datubaze: http://data.csb.gov.lv/pxweb/lv/Sociala/Sociala
ikgadpieaug_izgl/[skatits:12.11.2016.].
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fikséts vismazakais to iedzivotaju skaits, kas pametusi Latviju ka savu pastavigas dzivesvietas
valstiZ®,

ledzivotaju skaits ietekmé darba tirgus veidoSanos. Kopuma nemot, ka liecina oficiala
statistika?®’ darba tirgus joma, darba tirgii parasti ienak cilvéki vecuma no 20-22 gadiem — péc
tam, kad ir beigusi skolu un atradusi nodarbosanos (ja studé augstskola, tad dazus gadus vélak).
Savukart no darba tirgus cilveki aiziet aptuveni 63 gados (51 briza pensioné$anas vecums). Ka
redzams, turpmakajos gados no darba tirgus [pensija] aizies arvien vairak cilvéku (paaudze, kas
piedzimusi ,,b&bisu buma” laika p&c 2. pasaules kara), savukart vieta ienaks mazaks cilveéku skaits
(paaudze, kas dzimusi 90. gadu ,,demografiskas bedres” laika), turklat dala no $is vecumgrupas

varétu parcelties arT uz arzemém. Tas nozimé, ka vismaz_turpmako 20 gadu laika Latvija ir

paredzams pakapenisks iedzivotaju skaita samazinajums darbspéjas vecuma, kuriem turklat

biis jauztur pieaugoss pensionaru skaits. Latvijas nakoSajam paaudzém bis jastrada vairak,

tai skaita japaaugstina darba razisums — gan uz jaunu tehnologiju, gan augstakas

kvalifikacijas réekina®®,

Sis faktors visnopietnak ietekmé ka neformalas, ta ka arT formalas izglitibas jomas, turklat,
péc autora domam, tas kopuma ir nodarijis neatgriezenisku kait€jumu valstij. Aktivo iedzivotaju
aizpliisana nozZimé, ka samazinas darba resursi, nodoklu ien€mumi un dabiskais iedzivotaju skaita
pieaugums, kas nelabvéligi ietekm& valsts ekonomiku, attisttbu un nacionalo kultGrvésturisko
vertibu saglabasanu. Miisdienas gan situacija pakapeniski uzlabojas. 2015. gada ir fiksets
vismazakais Latviju pametuSo iedzivotaju skaits. Tomeér risks, ka aktivas iedzivotaju dalas
aizpl@isana turpinasies, joprojam saglabajas.

B) Patérétaju izvéle atbilstigi apmierinatibas pakapei ka svarigs faktors neformalas izglitibas

jomas piedavajumu veido$anai Latvija

Faktori, kas nosaka patérétaju izvéli, tika apliikoti §is nodalas 2.4. sadala. Var tikai piebilst,
ka §1 aspekta izp@tei ir janotiek pastavigi.

Tas nozimé, ka pastaviga So faktoru izpéte laus komercorganizacijam, kas darbojas
neformalds izglitibas tirgii, mainit savu piedavato produktu klastu, nemot véra patérétaju velmes
un pieprasijumu.

C) Latvijas iedzivotaju atticksme pret doSanos pensija un tas ietekme uz neformalas

izglitibas jomu

238|nformacijas avots. Centralas statistikas parvaldes datubaze: http://data.csh.gov.Iv/pxweb/Iv/Sociala/Sociala
ikgadpieaug_izgl/[skatits:12.11.2016.].
Z3"Informacijas avots. Centralas statistikas parvaldes datubaze: http://data.csh.gov.Iv/pxweb/Iv/Sociala/Sociala
ikgadpieaug_izgl/[skatits:12.11.2016.].
2%8Informacijas avots. Latvijas Darba devéju konfederacija (LDDK): http://www.lddk.Iv/lapa/ekonomista-blogs/
http://www.lddk.Iv/lapa/ekonomista-blogs/[skatits:11.11.2016.].
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Pension&sanas vecumu nosaka likums ,,Par valsts pensijam”?*°, Patlaban stradajoso aktivitate
ir ierobeZota diapazona Iidz 62 gadu vecumam, bet nakotn¢ tie biis 65 gadi.

P&c autora domam, pirmspensijas vecuma cilveks reti kad brivpratigi izv€las paplasinat savu
redzesloku un lielakoties Sadas v€lmes neesamibai ir gluzi fiziski iemesli, proti, nepietickami
stipra veseliba. Visbiezak interese par savu prasmju paplasinaSanu vai uzlaboSanu rodas sakara ar
darba vai darbsp€jas zaud€jumu. Tadel vairuma gadijumu §1 paterétaju kategorija iesaistas
neformalas izglitibas procesa nepiecieSamibas vadita, un tikai tas neliela dala to dara, lai
paplasinatu savu redzesloku. ieklaujoties senioru grupa. Tacu, nemot vera §is analizes ietvaros
aplikoto faktoru ,,A”, iedzivotaji katastrofali noveco. Tade] So faktoru var ieklaut riska grupa ka
tadu, kam piemit 1pasa ietekme uz neformalas izglitibas jomu.

D) Izglitiba Latvija un tas ietekme uz neformalas izglitibas jomu

Dati par izglitibu Latvija un neformalas izglitibas lomu tika aplikoti 2.2. sadala, veicot
padzilinatu analizi ar ekonometrisko metozu palidzibu.

E) Patéretaju ieradumi Latvija un to pastaviga novértéjuma nozime neformalas izglitibas

attistiba
Ka liecina NVA veiktas, oficialas aptaujas rezultati (4. pielikums), Latvijas iedzivotaju
ieradumi p&dgja laika nav mainijusies.

4. TEHNOLOGISKIE FAKTORI

Jaunu komunikacijas lidzeklu tehnologiju, tostarp interneta, izmantoSana neformalas

izglitibas _produkta virgiSanai _un__informdcijas _par piedavajamo produktu pieejamibas

nodroSinasanai

Iesp€jas, ko paver interneta resursu izmantoSana, nav apstridamas. Katrai organizacijai, kura
veic darbibu neformalas izglitibas joma, ir sava timeklvietne un neierobeZota piekluve ar
elektronisku Iidzeklu starpniecibu.

Péc autora domam, Sodien mobilo talruni lieto katrs otrais valsts iedzivotajs. Pieprasijumu
péc siem pakalpojumiem apliecina Latvija stradajosie sakaru operatori, pieméram, LMT, BITE,
TELE-2, Lattelecom.

Latvija ir viena no Eiropas valstim, kurd ir nodrosindta piekluve visiem starptautiskajiem
interneta resursiem. S7 faktora ietekme ir neapstridama.

P&c pasu faktoru raksturoSanas, lai iegiitu galarezultatus, novértésim katra faktora ietekmes
pakapi uz neformalas izglitibas jomu Latvija péc 3 punktu skalas:

1 punkts — faktora ietekme ir neliela, jebkadas faktora izmainas tikpat ka neietekmé

neformalas izglitibas jomu;

29Informacijas avots. Likums ,,Par valsts pensijam”: http:/likumi.lv/doc.php?id=38048[skatits:11.11.2016.].
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2 punkti — neformalas izglitibas jomu ietekm@ tikai bitiskas faktora izmainas;

3 punkti — ietekme ir liela, un jebkadas faktora svarstibas izraisa izmainas ari neformalas

izglitibas joma.
i 2.17 tabula.
Aréejo faktoru ietekme uz neformalo izglitibu Latvija *
1. POLITISKI TIESISKIE FAKTORI
Faktora apraksts Faklora
ietekme
A) Tendences uz neformalas izglitibas ka jomas noregulésanu Latvijas Republika 3
B) Protekcionisma tendence nozarg, valsts ietekme uz neformalas izglitibas tirgu, valsts | 2
organizaciju iesaistisanas neformalas izglitibas procesa
C) Nodoklu politika un tas ietekme uz neformalas izglitibas jomu Latvija 3
D) Monopoldarbibas ierobezosanas un darba likumdoSanas ietekme uz neformalas | 2
izglitibas jomu Latvija
E) Esos8a un turpmaka likumdosana, kas regulé neformalo izglitibu Latvija 1
F) Politika ka speks, kas ietekm& neformalas izglitibas jomu Latvija 1
2. EKONOMISKIE FAKTORI
Faktora apraksts Faktora
ietekme
A) Bezdarba lIimenis un ta ietekme uz neformalas izglitibas jomu Latvija 2
B) Inflacijas [imenis un ta ietekme uz neformalas izglitibas jomu Latvija 2
C) IKP izmainu tendences un to ietekme uz neformalas izglitibas jomu Latvija 3
D) Iedzivotaju ienakumu limenis un ta ietekme uz neformalas izglitibas jomu Latvija 3
E) Banku nozares attistibas Iimenis un kreditéSanas pieejamiba, un So faktoru ietekme uz | 1
neformalas izglitibas jomu Latvija
3. SOCIOKULTURALIE FAKTORI
Faktora apraksts Faklora
ietekme
A) Latvijas iedzivotaju skaita izmainu tempi un izmainu tendencu ietekme uz neformalas | 3
izglitibas jomu
B) Paterétaju izveéle atbilstigi apmierinatibas pakapei ka svarigs faktors neformalas | 2
izglitibas jomas piedavajumu veidosanai Latvija
C) Latvijas iedzivotaju atticksme pret doSanos pensija un tas ietekme uz neformalas | 3
izglitibas jomu
D) Izglitiba Latvija un tas ietekme uz neformalas izglitibas jomu 2
E) Patérétaju ieradumi Latvija un to pastaviga novért€juma nozime neformalas izglitibas | 2
attistiba
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2.18.tabula (turpinajums).
4. TEHNOLOGISKIE FAKTORI

Faktora
Faktora apraksts ]
ietekme

Jaunu komunikacijas lidzeklu tehnologiju, tostarp interneta, izmanto$ana neformalas | 3
izglitibas produkta virziSanai un informacijas par piedavajamo produktu pieejamibas

nodroSinasanai

*autora izveidota tabula

Péc tam, kad péc 3 punktu skalas ir noverteta pakape, kada katrs faktors ietekmé neformalas
izglitibas jomu Latvija, novértésim katra faktora izmainu jeb svarstibu varbiitibu. Svarstibu
faktora izmainu varbiitibai, bet 5 — maksimalai izmainu varbiitibai.

Sads novértgjums lauj aprékinat katra faktora realo nozimigumu un to, cik liela méra ir
jomu kopuma un konkr&to organizaciju, kas veic savu darbibu neformalas izglitibas tirgii. Turklat
tas attiecas gan uz komercialam, gan valsts (nekomercialam) organizacijam. Aprékina tiek nemti
vera katra faktora izmainu varbitibas raditaji un noteikts svértais lielums, kas atspogulo katra
faktora iedarbibas speku, ietekméjot neformalas izglitibas jomu kopuma un katras taja stradajosas
organizacijas darbibu.

Novertgjums ar svéruma korekciju tiek aprékinats ka attieciba starp faktora vidgjo
novertejumu videja novert€juma kopsummu, kas reizinata ar faktora ietekmi:

X; . X

DI T (2.15)

w;

Wij _ faktora ietekmes uz vidi svérums

X; — faktora ietekmeSanas iesp&ja

i=o —ietekmgjoso faktoru vid&jo vertibu summa

*j — faktora izmainu varbutibas vidgja vértiba

Jo lielaks ir faktora svérums (tabula to atspogulo ,,Noveértéjums ar svéruma korekciju”), jo
lielaka uzmaniba un pilini ir javelta tam, lai samazinatu §1 faktora negativo ietekmi uz neformalas
izglitibas jomas attistibu un komercdarbibas veikSanu $aja joma. Argjas vides faktoru ietekmes
novertéjuma aprékina tabula ir ieklauta 8. pielikuma.

Apkopojot veiktas analizes rezultatus, atspogulosim tos matricas veida.
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2.19.tabula.

Neformalu izglitibu Latvija ietekméjoSo aréejo faktoru ietekmes kvantitativs novertejums péc

PEST analizes™
POLITISKI TIESISKIE FAKTORI EKONOMISKIE FAKTORI
Faktors Sveérums | Faktors Svers
ms
Tendences uz neformalas izglitibas ka Bezdarba limenis un ta ietekme uz
jomas noregulésanu Latvijas Republika 0.29 neformalas izglitibas jomu Latvija 0,09
Protekcionisma tendence nozar€, valsts Inflacijas ITmenis un ta ietekme uz
ietekme uz neformalas izglitibas tirgu, 012 neformalas izglitibas jomu Latvija 0.08
valsts organizaciju iesaistiSanas
neformalas izglitibas procesa
Nodoklu politika un tas ietekme uz IKP izmainu tendences un to ietekme uz
neformalas izglitibas jomu Latvija 032 neformalas izglitibas jomu Latvija 031
Monopoldarbibas ierobezosanas un darba ledzivotaju ienakumu Iimenis un ta
likumdosSanas ietekme uz neformalas | 0,10 ietekme uz neformalas izglitibas jomu | 0,17
izglitibas jomu Latvija Latvija
Esosa un turpmaka likumdosana, kas Banku nozares attistibas Iimenis un
regulé neformalo izglitibu Latvija kreditéSanas pieejamiba, un So faktoru
0.05 ietekme uz neformalas izglitibas jomu 0,04
Latvija
Politika ka speks, kas ietekmé&
neformalas izglitibas jomu Latvija 0.03
Kopa: 0.01 Kopa: 0.69
SOCIOKULTURALIE FAKTORI TEHNOLOGISKIE FAKTORI
Faktors Sveérums | Faktors Sveru
ms
Latvijas iedzivotaju skaita izmainu tempi Jaunu komunikacijas lidzeklu
un izmainu tendencu ietekme uz tehnologiju, tostarp interneta,
neformalas izglitibas jomu izmantoSana  neformalas  izglitibas
0,11 0,33
produkta virziSanai un informacijas par
piedavajamo  produktu  pieejamibas
nodrosinasanai
Pateérétaju izvele atbilstigi apmierinatibas 0.06
pakapei ka svarigs faktors neformalas
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izglitibas jomas piedavajumu veidoSanai

Latvija

Latvijas iedzivotaju atticksme pret
dosanos pensija un tas ietekme uz | 0,13

neformalas izglitibas jomu

Izglittba Latvija un tas ietekme uz

neformalas izglitibas jomu ot

Paterétaju ieradumi Latvija un to

pastaviga novertgjuma nozime | 0,08

neformalas izglitibas attistiba

Kopa: 0,49 Kopa: 0,33

*autora izveidota tabula

Veikta analize liecina, ka vislielaka ietekme piemit politiski tiesiskas vides faktoriem. Sakara
ar neformalas izglitibas tirgii stradajoso organizaciju darbibas reguléjumu un kategoriju noteikSanu
pastavoSo un dokumentos deklaréto programmu ietvaros, situacija var mainities ne uz labo pusi.
LikumdoSanas ka tiesiskas vides izmainam var bit kardinali negativa ietekme uz
komercorganizacijam, kas veic savu darbibu neformalas izglitibas tirgii. Bistamibu rada lémumu
pienemSana par nepiecieSamibu veikt programmu un paSu organizaciju akreditaciju vai
neattaisnotu lémumu pienemsana saistiba ar neformalas izglitibas jomu kopuma.

Otra lielaka ietekme ir ekonomiskas vides faktoriem. Relativi augstas nodoklu likmes,
nelidzsvarota inflacija, bezdarbs un nevienmérigs iedzivotaju ienakumu sadalijums par Latvijas
regioniem nelabvéligi ietekm& pieprasijumu péc neformalas izglitibas produkta, ko piedava
neformalas izglitibas tirgl stradajosas komercorganizacijas. Tomer pastav iesp&ja, ka neformalas
izglitibas produktu patérés uz laiku bez darba paliku$i paterétaji valsts organiz&to programmu
ietvaros.

Sociokulturalas vides faktoru ietekme uz izmainam neformalas izglitibas joma ir tikpat liela
ka ieprieksgjiem, augSminétajiem faktoriem. Galvenais faktors, kas nodarija milzigu kait€§jumu ne
tikai neformalas izglitibas jomai, bet visas valsts ekonomikai kopuma, ir Latvijas iedzivotaju
skaita samazinasanas. Pirmkart, tas ir saistits ar milziga skaita aktivako iedzivotaju aizceloSanu uz
valstim ar augstaku ekonomikas attistibas Iimeni. Tie biitu bijusi potencialie neformalas izglitibas
produkta paterétaji, tacu tagad vini mitinas arvalstis. Vienlaikus interese par neformalas izglitibas
produkta patéréSanu Latvijas iedzivotaju vidi joprojam ir liela. VEléSanas apmierinat savas vélmes
un dazkart ari pieprasijumu, nemot véra iedzivotaju sociokulturalas ipatnibas, nemazinas, un tas
rada ceribu, ka neformalas izglitibas joma attistisies ari turpmak un piedavas neformalas izglitibas

patérétajiem arvien jaunus un progresivus produktus. Savukart informacijas tehnologiju attistiba,
125



pastavosas to izmantoSanas iesp€jas un iedzivotaju tehniska lietpratiba lauj uzlabot komunikaciju

ar neformalas izglitibas tirgus subjektiem.

2.5. Neformalas izglitibas segmenta ,transportlidzeklu vaditaju apmacibas pakalpojumi”
attistiba Latvija

Ieprieks aprakstita analize apliecina, ka neformala izglitiba Latvijas tirgt ir visai izplatita un
plasi parstaveta. Lai varétu veikt detaliz€taku izp@ti, saSaurinasim pétjjuma objektu Iidz
organizacijam, kas piedava pilnu pakalpojumu klastu paterétaju pieprasijuma apmierinasanai un
piedava pakalpojumus saistiba ar transportlidzeklu vadidanas iemanu apguvi. ST tirgus visparigs

parskats ir sniegts turpmakaja dala.

> Tirgus kopéjais apgrozijums: 5.500.000 eiro (2015. gada marta dati)?.

> Dalibnieku skaits: 206 autoskolas®*!, savukart saskana ar CSDD?*? statistiku: 247
iestades un 608 apmacibas vietas.

> Dalibnieku skaits Riga un Rigas rajona: 102.

> Potencialo klientu skaits: 1.207.364. Potencialie klienti ir visi Latvijas iedzivotaji
vecuma no 15 lidz 54 gadiem (2015. gada marta dati).

> Piedavajums ievérojami parsniedz pieprasijumu — noteicosais ir paterétajs.

> Gada izsniegto autovaditaja apliecibu skaits (2015. gads): 52.561:

e A kategorija: 3651;

e B kategorija: 26.277,;

o C kategorija: 14.615;

¢ D kategorija: 8018.

> ledzivotaju pirktsp€ja samazinas, un samazinas ari potencialo klientu kopg€jais
skaits.

> Pastav siva konkurence — augstais tirgus piesatinajuma Iimenis, cenu dempings,

augstas prasibas pret pakalpojumu kvalitati, pelnas samazinasanas risks ilgtermina.

> Biznesam piemit sezonals raksturs.
> Barjeras iekltiSanai tirgli un tirgus pamesanai ir zemas.
> Pastav tendence uz stingraku reguléjumu un prasibu noteikSanu attieciba uz

pakalpojumu kvalitati.

240 Informacijas avots. Latvijas Republikas Uznémumu registra dati: https:/pribalt.info/finansy/registr-predprijatii
[skatits:21.11.2016.]
241 Turpat
242Informacijas avots. CSDD statistika
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> 2017. gada aprili / maija speka stasies jauni tirgus reguléjuma noteikumi: obligata
prasiba, lai autoskolam batu savi macibu laukumi (noteikumi tika apstiprinati 2016. gada ar 1 gadu
ilgu parejas laiku).

> 2018.-2019. gada maksa par apmacibu tiks noteikta atbilstigi Zviedrijas tirgus

tipam: individuala un komerciala apmaciba.

CSDD statistikas dati lava novértét piedavajama produkta efektivitati, par ko liecina pie
teorijas eksameniem pielaisto autoskolu klientu skaits. P&c autora domam, loti svarigi raditaji ir
autoskolu tirgus dalas Tpatsvars un klientu skaits tirga (skat. 2.19.tabulu).

2.20.tabula.
Pie CSDD teorijas eksameniem pielaisto klientu skaits Latvija 2015. gada (autoskolu tirgus

dalas griezuma)*

Autoskolas Klientu skaits Tirgus dala Pieaugm?s gada Piecaugums gada (%)
(skaits)
AUTOAMATNIEKS 575 1,91 % -225 -28,13
CREDO & AUTOPRIEKS 4 478 14,91 % -166 -3,57
DSI 625 2,08 % -51 - 7,54
FORTUNA 928 3,09 % -432 -31,76
GROSS 1771 5,90 % -246 -12,20
MUSTANGS 1782 5,93 % 138 8,39%
VANAGS 727 2,42 % 132 22,18
Citas autoskolas 19.144 63,75 % -311 -1,60
Kopa 30.030 100,00 % -1161 -3,72

*autora izveidota tabula

Augsmingtie dati atspogulo tirgus dalu sadalfjumu autoskolu segmenta, ka ar to piedavata
produkta kvalitati, kas izriet no pie CSDD eksameniem pielaisto klientu skaita. Tirgus dalas
ipatsvara zina lidera pozicijas ir autoskolam ,,Credo / Autoprieks”, ,,Fortina”, ,,Gross” un
»Mustangs”. Savukart apmacibas efektivitates zina, par ko liecina pie teorijas eksameniem
pielaisto klientu skaits, lidera pozicijas ienem autoskola ,,Mustangs”. Galvenas patérétaju grupas

ir uzskatami paraditas 2.13. attéla.
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= 664050

kategorijas

produkta

*(A)— 1024400 — vecums 17-26 gadi. Rigas un tas apkaimes icdzivotaji
=(B.C) —481336— vecums 27-56 gadi. Latvijas iedzTvotaji, viriesi

potencialie
p

Merkpateretaji

+ 5000 (18-27 gadi), Rigas un Rigas rajona iedzivot. Majsaimniecibas ienakumi parsniedz 300 eir. Nav autovaditaja apliecibas

+ 1500 — vecums 27-50 gadi, viriesi
+ Autoparvadajumu un piegades tirgus. 5

2.13.attels. Latvijas autoskolu mérka tirgus raksturojums (autora izveidots attéls)

Ka redzams, potencialo paterétaju skaita zina §1 komercdarbibas veida mérktirgus nav liels,

tacu valsti, kuras iedzivotaju skaits nesasniedz 2 miljonus, var runat par konkurences attistibas

iespgjam.

2.21.tabula.

Latvijas autoskolu produktu klasts (poziciju skaits) un to atpazistamibas limenis*

Kartas Nr. Autoskolas nosaukums | Produktu klasts Atpazistamiba (%)
1. ABCDE 8 39
2. Autoskola 222 2 4
3. Bergi 6 47
4. Credo / Autoprieks 14 89
S. Cresco 8 42
6. DBS 3 4
7. Drongo 2 1
8. Fortiina 12 71
9. Glorija 2 6
10. GROSS 8 52
11. Gulbenes 8 31
12. KONI 9 58
13. Livani 7 21
14. Master-Klass 3 6
15. Mustangs 7 65
16. Peal Proff 6 8
17. PRESTO 10 39
18. Ralli 2 3
19. Vanags 9 26

20. Venta 10 42
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21. Viktoria 9 30

23. Vikingi 4 5

24, VIP 9 12

*autora izveidota tabula

Analiz€sim segmentu, kura ietilpst autoskolas, kas var€tu biit 1pasi interesantas no témas
izpétes viedokla. Lai identificétu sasaurinato segmentu, ar ieprieks§ sastadito tabulu (2.5.tabulu)
nepietiek, un, péc autora domam, ir nepiecieSama dzilaka izpéte. Tadel izanaliz€sim galveno
autoskolu piedavato neformalas izglitibas produktu (analize ir atspogulota 9. pielikuma) un uz
veiktas izpétes rezultatu pamata noskaidrosim autoskolu atpazistamibas Iimeni izmantojot biroja

metodi. (skat. 10. pielikumu).

Balstoties uz izp&tes rezultatiem, noteiksim galvenas autoskolas, kuras ienem lideru

pozicijas, un uzskatami atspogulosim iegtitos rezultatus josldiagramma (Skat. 2.14.attglu).

(%) Atpazistamibas
Mustangs | I

Fortuna | ——
Credo/Autoprie - |1 —

0 10 20 30 40 50 60 70 80 20 100

B Atpazistamibas(%o)...

2.14.attels. Latvijas autoskolu — tirgus lideru — atpazistamibas ltmenis (saskana ar produktu

paterétaju aptaujas rezultatiem) (autora izstradatajs attels)

Respondentu vidi vislielako atpazistamibu bauda autoskola ,,Credo / Autoprieks”, kas
leguvusi 89 % aptaujato balsu. Aptaujas rezultatu analize liecina, ka atseviskos gadijumos
respondenti pazist autoskolu ,,Credo”, daudzi zina autoskolu ,,Autoprieks”, bet dala respondentu —
ari jauno aliansi ,,Credo / Autoprieks”. Sads sadalfjums p&c respondentu skaita, péc autora domam,
noveda pie visaugstaka rezultata. Otro vietu atpazistamibas zina ienem autoskola ,,Forttina” ar
71 % balsu. Tresa ir autoskola ,,Mustangs”, kura ir ieguvusi gandriz 65 %. Sie rezultati lauj
identificét tris atpazistamakas autoskolas apliikojamaja neformalas izglitibas tirgus segmenta.

Pieversisimies tirgl patérétajiem piedavata produkta analizei. Veikta izpéte noveda pie
negaiditiem rezultatiem. Balstoties uz aprakstitas salidzinosas analizes, att€losim galarezultatus ar
diagrammas palidzibu. Ja nem véra, ka viss piedavajamo produktu klasts sastav no 14 pozicijam,
ieskaitot bezdarbnieku apmacibas programmu, piedavajuma zipa lideris ir autoskola
,,Credo / Autoprieks”. Aprekina bezdarbnieku apmacibas programma tika ieklauta ar 2 punktu
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vertibu, skaidrojot to ar autora ipaSo attieksmi pret So kategoriju un §is programmas satura un
biutibas nozimigumu §1 virziena neformalaja izglitiba Latvija. Péc autora domam, daliba valsts
bezdarbnieku apmacibas programma ir fakts, kas liecina par ipasu uztic€Sanos organizacijai, kura
apzinati piedava augstas kvalitates produktu. Tadgjadi veiktais analizes rezultatu pardalijums ir

atspogulots tabula. Maksimalais veért€juma punktu skaits ir 14.

2.22.tabula.
Latvijas autoskolu produktu klasta (poziciju skaita) salidzinajums™
Kartas Produktu klasts Produktu klasts

Nr Autoskolas nosaukums (poriciias) %)

1. ABCDE 8 57,2

2. Autoskola 222 2 14,3

3. Bergi 6 42,9

4, Credo / Autoprieks 14 100,0

5. Cresco 8 57,2

6. DBS 3 21,4

7. Drongo 2 14,3

8. Fortina 12 85,7

9. Glorija 2 14,2

10. GROSS 8 57,2

11. Gulbenes 8 57,2

12. KONI 9 64,2

13. Livani 7 41,2

14. Master-Klass 3 21,4

15. Mustangs 7 91,2

16. Peal Proff 6 42,9

17. PRESTO 10 71,4

18. Ralli 2 14,3

19. Vanags 9 64,2

20. Venta 10 71,4

21. Viktoria 9 64,2

23. Vikingi 4 28,6

24, VIP 9 64,2

158

*autora izveidota tabula
Attelosim iegttos datu par produktu klasta zina lidera pozicijas esoSajam autoskolam

,,Credo / Autoprieks”, ,,Fortiina” un ,,Mustangs” diagrammas veida (skat. 2.19.attélu).
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Klasts (%)
Mustangs |

Fortina |
Credo/Autopries | —

75 80 85 20 95 100 105

mKlasts (%)

2.15.attels. Latvijas autoskolu — lideru — produktu klasta (pozicijas skaita) salidzinajums

(autora izveidots attels)

IerobeZzosim aplikojamo autoskolu skaitu un saSaurinasim pe&tamo segmentu Iidz trim §1
segmenta spilgtakajam autoskolam, vadoties péc to atpazistamibas neformalas izglitibas tirgi,
patérétaju vida. Tas ir autoskolas ,,Credo / Autoprieks”, ,,Forttina” un ,,Mustangs”.

Informacija, kas raksturo izveletas autoskolas, ir ieklauta 11. pielikuma.

P&c autora domam, ir nepiecieSams izanalizét neformalas izglitibas tirgus segmenta objektu
— autoskolu ,,Credo / Autoprieks”, ,,Fortina” un ,,Mustangs” — konkur&tsp&u un noveértét to
veiktas marketinga darbibas efektivitati.

Veiksim minéto autoskolu marketinga darbibas efektivitates detaliz€tu analizi, apliikojot
marketinga kompleksa klasiskas formas atseviSkus elementus un izmantojot integralo sistému.
Marketinga kompleksa klasiska forma sastav no 4 elementiem. Klasiskas formas teorijas pamata ir
4 ,p”, un ta ir marketinga teorija, kas balstas uz Cetram galvenajam marketinga planosanas
,,koordinatam”: product — preces vai pakalpojuma, kas ietver sortimentu, kvalitati, preces pasibas,
dizainu un ergonomiku; price — cenas, uzcenojuma, atlaides, iegades vietas; place — preces vai
pakalpojuma piedavasanas un iegades vietas) un promotion — virzisanas, reklamas, sabiedriskajam
attiecibam un noieta veicinasanas.

Sads novertjums neformalas izglitibas jomas segmenta saaurinasanai tiek izmantots
pirmoreiz. Janorada, ka 1.nodala aprakstita teorStisko aspektu izpéte (skat. 1.21.att€lu) lava
autoram izstradat savus novertgjuma parametrus.

Novértejuma faktoru parametrus autors ir izstradajis pats. Visa analize kopuma ir

atspogulota 12. pielikuma, bet rezultati uzskatami tabula (skat. 2.7.tabulu).
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2.23.tabula.

Latvijas autoskolu — tirgus lideru — marketinga darbibas efektivitates raditaji*

. Konkurentu novertejums Integrals novertgjums
B Konkurgjoso
Kartas faktory (0-5) (maksimums, raksturigais raditajs)
Nr. ,,<Autoprieks” ,,<Autoprieks”
saturs ,HFortina” | ,,Mustangs” ,Fortina” | ,,Mustangs”
“Credo” “Credo”
1. Produkts 28,00 21,00 21,00 25,00 25,00 23,00
IzplatiSanas
2. 30,00 26,00 31,00 38,00 32,00 32,00
kanali
3. Cena 13,00 12,00 12,00 12,00 10,00 10,00
4, Virzisana 123,00 95,00 95,00 128,00 116,00 117,00
Kopégjais integralais
i 194,00 154,00 161,00 203,00 183,00 182,00
raditajs

Galarezultati ir uzskatami atspoguloti attéla (skat. 2.16.attelu).

Integrals novertéjums péc vidéjam vertibam

60

50

40

30

20

10

*autora izveidots attéls

AUTOPRIEKS/CREDO FORTUNA MUSTANG

O Integrals noveértéjums péc vidéjam vértibam

O Integrals noveértéjums péc vidéjam vértlbam (Maksimala atskiribas raditajs)

2.16.attels. Latvijas autoskolu — tirgus lideru — marketinga darbibas efektivitates kopé&jais

novertéjums (autora izveidots attéls)

Nakamais p&tamo objektu poziciju un konkur€tsp€jas novertgjuma posms ietver SVID

analizes izmanto$anu.
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Ar SVID analizes palidzibu tiek veikta organizacijas stipro un vajo pusu, ka arT argjo iesp&ju
un draudu identificéSana un to savstarp€jas saistibas noveértéSana. Uznémuma ieks$€jos apstaklus
raksturo galvenokart S (stipras puses) un V (vajas puses), bet argjos — | (labvéligas iesp&jas) un D
(draudi).

Pirmo reizi SVID analize tiek veikta trim organizacijam vienlaikus.

SVID analize palidz atbildét uz zemak izklastitajiem jautajumiem.

- Vai organizacijas izmanto savas iekSg€jas stipras puses vai atSkirigas prieksrocibas, veicot
savu darbibu neformalas izglitibas tirgus ierobezotaja segmenta ,,autoskolas”? Ja organizacijam
atSkirigu priekSrocibu nav, tad kuras no potencialajam stiprajam pusém par tadam var klit? Kura
no organizacijam $aja zina ienem lidera pozicijas?

- Vai organizaciju vajas puses ir to variga vieta konkurences cina, un/vai tas laupa iesp&ju
izmantot noteiktus labveéligus apstaklus? Kadas vajas puses prasa korekcijas pasakumus, lai varétu
perspektiva attistit darbibu neformalas izglitibas tirgus ierobezotaja segmenta? Kura no
organizacijam $aja zina ienem lidera pozicijas?

- Kadas labveligas iesp&jas rada organizacijam realas izredzes uz panakumiem, izmantojot to
kvalifikaciju un piekluvi resursiem?

- Par kadiem draudiem organizacijam visvairak vajadz€tu satraukties, un kadas darbibas tam
ir javeic, lai nodrosinatu optimalu aizsardzibu pret So apdraudéjumu?

Ka jau minéts, SVID analize palidz identific€t un strukturét organizaciju stipras un vajas
puses, ka ari potencialas iesp&jas un draudus. Ta tiek veikta, salidzinot organizaciju ieks€jos
spekus un trilkumus gan atseviski, gan sava starpa ar iesp&jam, ko tam sniedz tirgus.

No organizacijas attistibas perspektivu viedokla Tpasi nozimigas ir stipras puses, jo uz tam ir
balstita konkurences prieksrocibu nodrosinasana. Vienlaikus ir nepiecieSams veikt savlaicigas
darbibas, kas vérstas pret vajajam pusém. STm darbibam ir jabat labi saskanotam ar vélamo mérki.
IpaSa nozime ir katras organizacijas atSkirigo priekSrocibu identificéSanai. Savukart divu
organizaciju salidzinasana vienas matricas ietvaros §is prieksrocibas pasvitro.

Ir jaatSkir neformalas izglitibas tirgus kop&jas un atsevisku organizaciju labvéligas iespéjas.
Nemot véra to, ka SVID analize tiek veikta konkréta joma — neformalas izglitibas joma Latvijas
Republika — un fokus€jas uz konkrétam organizacijam, kuras darbojas konkréta segmenta, rezultati
bis objektivaki un precizak atspogulos patieso ainu. legiito rezultatu objektivitati nodroSina ar tas,
ka SVID analize tiek veikta tris posmos, izmantojot $adas metodes:

1. formalizéto analizi jeb kontentanalizi. Si tehnika lauj izdarit slédzienu, pateicoties
pétijuma uzdevumiem atbilstigu teksta satura raksturojumu objektivai izpétei. ST metode ir
nepiecieSama analizes objektivitates nodro§inasanai un darbam ar atbildém uz anketas
jautajumiem;
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2. fokusgrupas metodi. Fokusgrupas metode ietver nestrukturétu interviju, kuras ietvaros
1pasi sagatavots vaditajs (moderators) tieSsaistes rezima izvaica nelielu respondentu grupu pasi
aprikota telpa;

3. rezultatu apkoposanu un matricas izveidi, ko veic p&tjjuma autors.

Ir nepiecieSams sikak aprakstit otro posmu. Fokusgrupas sastava bija 11 cilveki.
Fokusgrupas dalibnicku atlase tika veikta péc sastava homogénuma principa (péc vecuma,
darbibas veida, gimenes stavokla — atbilstigi grupas dalibnieku — 11 cilvéku raksturojumam).
Grupas dalibnieku piesaisti$ana tika izmantota materiala stimul€Sana un ,,sniega bumbas” princips,
kad dalibniekus ieklauSanai fokusgrupas sastava iesaka jau pieaicinatie tas dalibnieki.

Petijums ar fokusgrupas metodes palidzibu tika veikts Ipasi aprikota auditorija, apsprieSanas
dalibniekiem atrodoties personiska kontakta, tieSsaistes rezima. Fokusgrupas pétijuma galvenais
meérkis bija moderatoru ieprieks veiktas izpetes efektivitates novertejums.

Moderatoru lomu pildija specialisti, kuri ir klasificgjami divos virzienos:

- viena moderatoru grupa sastavéja no tiem, kuri izmantoja zinatnisku pieeju, respektivi, ta
bija ekspertu grupa, kas piedalijas neformalas izglitibas jomas PEST analizes izvértésana;

- otra grupa sastavéja no specialistiem — praktikiem, kuri strada tiesi autoskolas (ekonomista,
gramatvedibas uzskaites specialista, zinatniekiem). STs grupas sastava tas vadoajas pozicijas bija
pats petijuma autors.

Janorada, ka §1 SVID analize nedublé marketinga kompleksa efektivitates novert€§jumu pec
integrala novertéjuma sistemas (13. pielikuma). ST analize, kas veikta tris posmos, izmantojot
marketinga pétijumu metodes, papildina apzinatos datus un pieskir ieglitajiem rezultatiem lielu
objektivitati.

Noslédzo$aja posma parametru novert§jumu (nozimiguma noveérte§jumu / ietekmes
novertéjumu) veica autors péc piecu punktu skalas, kur:

0 — pilniba nenozimigi / nav ietekmes uz organizacijas darbibu;

1; 2; 3; 4; — vidgjais diapazons, kura punktu skaits atkarigs pec ietekmes uz organizacijas
darbibu nozimiguma;

5 — arkartigi nozimigi / bitiska ietekme uz organizacijas darbibu.

Aplukosim SVID analizes noslédzosa, 3. posma rezultatus. Veiktas analizes galarezultati ir
apkopoti tabulas veida, sakartojot parametrus péc to nozimiguma, sadalijuma, kas atkarigs no tris
pétamo autoskolu novértéjuma faktoru kop€jas summas. Starprezultati un noverte§juma faktori ir

atspoguloti 13. pielikuma.
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2.24 tabula.

Lideru pozicijas ienemoSo Latvijas autoskolu darbibas SVID analize*

STIPRAS PUSES (S)

VAJAS PUSES (V)

S S
= Parametri = Parametri
E= =
n'd o
Erta atraSanas vieta no patérétaju piekluves ) ) )
) . _ o Alternativa  piedavajuma paterétajam
viedokla (teritoriali geografiskais novietojums, | 1
. o neesamiba: (23)
infrastruktira, birojs(-i): (30)
. Produkta iegadi piedavajosu filialu esamiba ; Sociala rakstura programmu neesamiba:
Riga un citos Latvijas regionos: (30) (23)
Reklamas  esamiba  (drukati  materiali, ) o
3 3 | Vaja autoskolas pozicionésana: (23)
plassazinas Iidzeklos, interneta): (30)
' Programmas neesamiba konsolidacijai ar
4 | Saturiga timeklvietne: (28) 4
citam autoskolam: (18)
Produkta izplatiSanas kanalu
5 | Autoparka nodro§inajums: (28) 5 | paplasinasanas programmu neesamiba:
(17)
Pieredzejusi  transportlidzeklu  vadiSanas ) )
6 | ) . - . 6 | NepiedaliSanas izstades: (15)
instruktori ar augstu kvalifikacijas ltmeni: (27)
. Pla§s organizacijas neformalas izglitibas . Negativu atsauksmju skaits interneta
piedavajuma klasts: (27) vide: (15)
. Organizacijas  atpazistamiba  neformalas . Vienveidiga virziSanas komunikacijas
izglitibas tirgus segmenta: (24) izmantosSana: (14)
: Organizacijas  atpazistamiba  neformalas ; Negativu atsauksmju skaits interneta
izglitibas autoskolu tirgus segmenta: (24) vide: (15)
o o _ N Vienveidiga virziSanas komunikacijas
Autoskola nodarbinati pieredzgjusi pasniedzgji )
10 ) - ) 10 | izmantoSana: (14)
ar augstu kvalifikacijas limeni: (24)
Misdienigs auditoriju tehniskais aprikojums: .
11 11 | Nekonsekventa cenu politika: (13)
(24)
_ ) ) Efektiva timeklvietnes pastavigas
12 | Augsts patérétaju uzticésanas limenis: (24) 12 o
atjauninasanas plana neesamiba: (13)
i Marketinga komunikacijas programmu = Instruktoru kvalifikacijas limena
(sabiedriskas attiecibas, produkta pardoSanas paaugstinasanas pasakumu neesamiba:
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veicinasanas, tieSas pardosanas) esamiba: (20) (12)
. ) Personala kvalifikacijas limena
Cenu politika (cenu elastigums, dazadi )
14 14 | paaugstinasanas pasakumu neesamiba:
produkta patérina veicinasanas pasakumi: (16) (10)
IESPEJAS (1) DRAUDI (D)
[%2] (72]
U) - m -
= Parametri S Parametri
E= =
n'd o
LikumdoSanas izmainas, kas padara
) o _ transportlidzekla  vaditaja  apliecibas
Tirgus dalas palielinaSana uz to tirgus ) .
) ) _ iegisanu (ka ASV pieredzes TstenoSana
1 | spelétaju rekina, kuriem nav precizas | 1 . . )
Lietuva, kur ,tiesibas” var iegiit bez
poziciongSanas: (29) o
iepriek$€jas sagatavoSanas un apmacibas
autoskola): (30)
Tirgus dalas palielinaSana uz ,nemerka” Konkurences  saasinasanas autoskolu
. segmentu (A kategorijas segmenta) rekina: . segmenta, apvienojoties organizacijam
(26) (atbilstigi ,ZAutoprieks / Credo”)
piem&ram un jaunu zimolu rasanas: (30)
. 5 ledzivotaju skaita samazinasanas
C, CE kategoriju segmenta paplasinasana: (23) tendence: (27)
Vispargjas cenu paaugstinasanas
) . ) _ tendence, kas noved pie lieliem
Stingraks tirgus regulgjums — siko spéletaju ) ) ) )
4 4 izdevumiem, socialas nevienlidzibas un
aizieSana: (20) ) _
iedzivotaju nabadzibas limena
pieauguma: (27).
Noieta tirgus palielinaSanas prieksnoteikumu
- uzlabosanas, pateicoties lielakai interesei par - ES politiski ekonomiska kursa izmainas:
neformalas izglitibas produktu patérésanu: (21)
(18)
LikumdoSanas izmainas, kas ietver
. ) stingrakas prasibas neformalas izglitibas
Daliba dazados neformalas izglitibas jomas ) )
6 ) . 6 | jomai: apmacibas programmu
projektos kopa ar citam ES autoskolam: (16) L o
akreditacijas ievieSana (Izglitibas
likums): (21)
, ] Uz arvalstim aizcelojosas Latvijas aktivo
7 | Daliba projektos ar ES lidzfinans€jumu: (15) 7 | ' o
iedzivotaju dalas palielinasanas: (21)
8 | Ekonomisko faktoru uzlaboSanas valsti, kas | 8 | Pirktsp€jas samazinasanas, kas samazina
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veicina neformalas izglitibas joma iesp&jas apmaksat macibas: (17)

komercorganizaciju attistibu: (15)

Kopigu mérkprogrammu, valsts programmu
9 y 9 | Krizes situacija Latvijas ekonomika: (15)
paradisanas regionala Iimeni: (8)

Likumdosanas izmainas, kas ietver
10 | Iespgja iziet arvalstu tirgos: (0) 10 | stingrakas prasibas  komercdarbibas

veikSanai (Komerclikums): (6)

*autora izveidota tabula

Atspogulotie rezultati, kas ieghti, veicot analizi SVID matricas sisteéma, liecina, ka
visstipraka puse ir rta atraSanas vieta no patérétaju piekluves viedokla (teritoriali geografiskais
novietojums, infrastruktiira). Sis fakts pasvitro §Is pozicijas pardomatibas nozimi no marketinga
viedokla. Savukart uzn€mumu visvajaka puse ir alternativa piedavajuma paterétajam neesamiba,
kas tika noverteéta ar parametru 23 un, pec autora domam, rada lielu risku uzneméjdarbibai
kopuma. Vienlaikus ipasi izteikts apdraudéjums, kas var vienlidz liela méra ietekmét visu pétamo
saSaurinata segmenta objektu uzpeéméjdarbibu, ir likumdoSanas izmainas, kas padara
transportlidzekla vaditaja apliecibas iegtisanu (ka ASV pieredzes istenoSana Lietuva, kur ,,tiesibas”
var ieglt bez iepriek$€jas sagatavoSanas un apmacibas autoskola), kas kopuma péc novertejuma
parametriem sasniedza 30 vienibas un ir visuma netradicionali, bet iesp&ja iziet arvalstu tirgos $aja

segmenta netika verteta ka interesanta, ko apliecinaja novertéjuma parametrs 0.

2.nodalas secinajumi

1. Organizacijas, kas piedava savu produktu neformalas izglitibas tirgd, ir spiestas veidot
savus piedavajumus, nemot véra patérétaju vajadzibas, vélmes un pieprasijumu.

2. Tika defingti divi virzieni patérétaju apmierinatibas nodroSinasanai neformalas izglitibas
tirgli: komercialais piedavajums, kas sniedz iesp&u apmierinat vélmes un pieprasjumu, un
nekomercialais, respektivi, valsts piedavajums, kas veicina vajadzibu apmierinasanu.

3. Sadi, jauna veida raksturojot piedavajumu, ar kuru objekts nak klaja neformalas izglitibas
tirgl, ptamaja t€ma tika ieklauti jauni termini: neformalas izglittbas komercialais produkts
patérinam, kas veérsts uz paterétdju vélmju un pieprasijuma apmierinasanu, un neformalds
izglittbas nekomercialais produkts paterinam, kas versts uz paterétaju vajadzibu apmierinasanu.
Saja kategorija ietilpst cilveki, kuri uz laiku ir palikusi bez darba, respektivi, bezdarbnieki. Nemot
vera produkta paterinu, tika veikta patérétaju iedaliSana péc vecuma pazimes $adas kategorijas:
Jauniesi, ieinteresetie un/vai aktivie patéretaji un seniori, Tapat tika apzinati iemesli, kuru dgl
cilveki iesaistas apmacibas un neformalas izglitibas apguves procesa.

4. Tika izvert€ta un analiz€ta aptauja, ko bezdarbnieku vida veica NVA un kuras rezultata

tika konstatéts, ka pastav licla interese par prasmju uzlaboSanu un kvalifikacijas limena
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paaugstinasanu.

5.Izmantojot ekonometriskas metodes, tika veikta korelacijas analize, lai novertetu
neformalas izglitibas jomas ietekmi uz valsts ekonomiku un sociali ekonomiskajiem procesiem
valsti. Tika noskaidrota arT sakaribas esamiba vai neesamiba starp a) valsts izmaksam izglitibas
joma un iedzivotaju nabadzibu; b) bezdarba pabalstu izmaksam un valsts IKP. Iegitie dati lava
konstatet, ka gandriz puse no bezdarba pabalstu sanémgjiem atrodas uz nabadzibas slieks$na: no
47 % 2010. gada Iidz 55 % 2015. gada. Neskatoties uz finansu krizi valsti, valsts izdevumi
izglitibas joma saglabajas 5 % Itmeni no IKP. Nav Saubu, ka Latvijas IKP kritums 2008. gada
noveda pie izdevumu samazinasanas, tomér samazinajums attieciba pret IKP Iimeni nav butisks.
Ar ekonometrisko metozu palidzibu tika konstatéts, ka pastav sakariba starp Latvija izmaksato
darba algu un valsts izdevumiem izglitibas joma. Par apliikoto raditaju sakaribu liecina
determinacijas koeficients R = 0,65. Veikta analize paradija, ka bezdarbniekiem paredz&tu kursu
izmantoSana ietekmé& bezdarba Iimeni, kas savukart mazina nabadzibas Iimeni. Tadgjadi valsts
risina vienu no galvenajiem uzdevumiem — iedzivotaju labklajibas limena paaugstinasanu.

6. Veikta PEST analize apliecinaja argjas vides faktoru ietekmi uz neformalas izglitibas
jomu kopuma un izvirzija prioritaras pozicijas, kam piemit vislielaka ietekme uz So jomu. Ekspertu
veiktais novertejums lava konstatét, ka ietekmes zina vienlidz svarigi ir visi faktori un jebkadas
izmainas politiskaja, ekonomiskaja vai sociali demografiskaja vidé rada apdraudéjumu neformalas
izglitibas jomas perspektivajai attistibai.

7. Sakara ar izp€tes objekta plaSo spektru autors saSaurindja petijumu Iidz vienam
neformalas izglitibas tirgus segmentam — autoskolam. Veikta tirgus jomas, tirgus dalu patsvara,
patérétajam piedavata produktu sortimenta un aptaujas rezultatu analize lava identificét 3 Iiderus —
autoskolas ,,Credo / Autoprieks”, ,,Fortuna” un ,Mustangs”, kas tika ieklautas saSaurinataja
segmenta, kas tika paklauts riipigai izpetei.

8. Veicot marketinga darbibas efektivitates analizi, izmantojot integralu novert§jumu péc
marketinga kompleksa klasiskas shémas elementiem ar cetriem ,,p”, tika identificéts lideris —
autoskola ,,Credo / Autoprieks”.

9. SVID analize, kas pirmo reizi tika veikta vienlaikus 3 organizacijam — neformalas
izglitibas jomas saSaurinata segmenta objektiem ar vadoSajam pozicijam, izmantojot matricu,
apstipringja, ka Iideris ir autoskola ,,Credo / Autoprieks”.

Tadgjadi autors $o objektu ir noteicis ka etalonu salidzinaSanai un talakai izp&tei, kuras

rezultati palidz€s izveidot jaunu marketinga komunikacijas kompleksa modeli.
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3. Jauna marketinga komunikacijas kompleksa modela izpete un izstrade

neformalas izglitibas jomai (autoskolas pakalpojumiem)

Darba 1. un 2.nodala aprakstitie p&tijumi radija autoram iesp&ju izstradat marketinga
komunikacijas kompleksa modeli izmantoSanai neformalas izglitibas jomas saSaurinataja segmenta
»autoskolas”. Autora izveidotajam modelim ir japiemit unific€tam iezZim&m, un tam ir jabiit
izmantojamam ar1 citas neformalas izglitibas jomas organizacijas. Lai sasniegtu $adu rezultatu,
autors paklaus izpétei neformalas izglitibas jomas saSaurinataja segmenta izmantojamas
marketinga komunikacijas specifiku, aplikos autoskolu alianses ,,Credo / Autoprieks” zimola
izveidi, lai noskaidrotu prieksrocibas radoSos faktorus marketinga komunikacijas organizacija, ka
ar1 izveidos patérétaja portretu ka nakama marketinga komunikacijas kompleksa modela galveno

atributu.

3.1. Marketinga komunikacijas specifika neformalas izglitibas joma

Jau 2002. gada, Kvinslendas tehnologiju universitates konferences laika autori G.F. Kerrs
(Kerr. Gayle F.) un C.H. Pati (Patti Charles)iepazistinaja sabiedribu ar desmit gadus ilgusiem
marketinga komunikacijas pétfjumiem un to turpmikajiem izpétes virzieniem?®. Interese par
marketinga komunikacijas izglitiba t€mu nemazinas. Marketinga komunikacijas lomu un nozimi
universitatés konkurences palielinasanas un demografiska krituma apstaklos Cehoslovakija sava
darba ir aplikojusi D. Sullers (Schullet D.) un M. Rastikova (Rasticova M).?** Savukart
starptautiskaja konferencg, kas notika Zilinas universitate, Slovakija, marketinga komunikacijas
nozimi Latvijas augstskolu piedavato pakalpojumu eksporta uzsvéra Baltijas starptautiskas
akadeémijas Senata prick3seédetdjs, ekonomikas zinatnu doktors S.Buka**. Marketinga

246

komunikacijas specifikai izglitibas tirgli sava darba ir pievérsusies arT O. Batalova“.

Marketinga komunikacija ka izp&tes t€ma visbiezak tiek apliikota ka integréta marketinga

243 Kerr, Gayle F., Patti Charles Integrated marketing communications (IMC); wherre to from herre? In 7" Australian
and New Zealand Marketing Academy Conference 2002, 2-4 December, 2002, Melborne, Vic.,249-257, Retrieved
from http://www.agora-imc.com/images/InternationalJournalofAdvertising [skatits:01.12.2016.].
244 Rasticova Martina, Schullet David Marketing Communications Mix of Universities — Communication With
Students in an Increasing Competitive University Environment. Joumal Competitiveness 3/2011, Sep 2011, 58-71,
Retrieved from http://www.cjournal.cz/files/67.pd[skatits: 03.12.2016.]
245 Stanislav Buka The marketing strategy of export of higher education, International Conference on Economics and
Management of Business (ICEMB), 24-27 August 2015, EDIS: Publishing institution of the University of Zilina 01026
Zilina Slovak Republic, 26-29, Retrieved from http://conference-
gate.com/FINAL_PROCEEDINGS_ICEMB_2015.pdf[skatits:01.12.2016.].
246 Batalova O.S. (2012), Specifics of marketing communications in the market of educational services /Economic
science and practice: materials of international scientific conference Chita, February 2012. — Chita: Publisher: Young
scientist, 2012, 110-114, [Batalova [Specifika marketingovih kommunikacij na rinke obrazovateljnih uslug,
Ekonomiceskaja nauka | praktika: materiali mezdunarodnoj naucnoj konferencii (g.Chita. fevralj 2012 g. — Chita:
izd.Molodoj uchenij], Retrieved from http://www.moluch.ru/conf/econ/archive/14/1867/[skatits:02.12.2016.].
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komunikacija izglitibas joma. Pieméram, D.V. Horigans (David Wayne Horrigan) sava doktora
disertacija att€lo integréto marketinga komunikaciju ka emocionalu saikni ar visiem augstakas

izglitibas jomas tirgiem?*’

. V&l viena populara pétijumu t&€ma ir izglitiba un tas loma sabiedriba.
Pieméram, UNESCO Informacijas tehnologiju izglitibas institiits piedavaja padzilinatu apskatu par
jaunajam strat€gijam un taktiku informacijas un komunikacijas tehnologiju izmanto$anai vidéja
izglitiba®*®, Izglitibas joma tiek apzinatas problémas un piedavati to risindjumi, izstradajot
stratégiskas piecjas, kas vérstas uz stratégiju komunikacija ar skolu abiturientiem, kuri ir
potencialie universitates studenti?®®. Ir pieejami ar pétijumi par komunikaciju starp instruktoru
(pasniedz&ju) un klausitajiem (studentiem) ka efektivu lidzekli studentu sekmibas motivésanai®®.
Komunikacijas efektivitatei augstakaja izglitiba ir pievérsusies arf rumanu autori®!, Janorada, ka
modelis ka definicija ir pieminéts sociala modela ka sarezgitas, paSattistiba esoSas sist€émas
konteksta®?2,

Ka liecina veikta neformalas izglittbas joma stradajoSo komercorganizaciju analize,
marketinga komunikacijas izmantoSanas pamata ir tradicionalais princips (Skat. 1.2. sadalu). Tas
nozimé€, ka ikviena organizacija izmanto reklamu, noieta veicinaSanu, sabiedriskas attiecibas un
tieSo pardosanu.

Neformalas izglitibas joma izmantoto reklamu var definét ka ,,komunikacijas formu, kas
censas partulkot pakalpojumu kvalitati patérétaju vajadzibu un vélmju valoda®3”. Marketinga

komunikacijas sist€éma ta ienem vienu no centralajam vietam vai, visdrizak, pasu galveno vietu, ka

liecina iepriek§ aprakstita pastavoSo marketinga komunikacijas kompleksa modelu izpéte un

247 David Wayne Horrigan,(2007), Integrated marketing communications in higher education, University of
Connecticut DOCTORAL DISSERTATIONS, University of Connecticut, January 2007, Retrieved from
http://digitalcommons.uconn.edu/dissertations/ AAI3265778[ skatits:08.12.2016.].
248 \/ladimir Kinelev Piet Kommers Boris Kotsik, UNESCO INSTITUTE FOR INFORMATION TECHNOLOGIES
IN EDUCATION, INFORMATION AND COMMUNICATION TECHNOLOGIES
IN SECONDARY EDUCATION Retrieved from
http://iite.unesco.org/pics/publications/en/files/3214632.pdf[ skatits:03.12.2016.].
249 Carmen Balan. (2006) Orebro University Business Schoil EconPapers, Marketing Communication Strategies
Focused on High Shool Graduates Case Study: The Faculty of Marketing of the Academy of Economic Studies from
Bucharest, Ne 1010, working papers from Academy of Economic Studies School of Marketing, november 2006,
Retrieved from http://econpapers.repec.org/paper/asewpaper/1010.htm[skatits:13.12.2016.].
250 San Bolkan, Alan K. Goodboy & Dawn M. Kelsey, (2015), Instructor Clarity and Student Motivation: Academic
Performance as A Product of Students’ Ability and Motivation to Process Instructional Material, Communication
Education, Volume 65, Issue 2, 2016, ISSN 0363-4523, 1479-5795 (Online), 129-148, Retrieved from
http://www.tandfonline.com/toc/rced20/currentMagdalena IORDACHE-PLA  TIS, loana JOSAN  (2009),
Communication Efficiency within[skatits:05.12..2016.].
251 Magdalena IORDACHE-PLA TIS, loana JOSAN (2009), Communication Efficiency within Higher Education
Institutions: The Case of Romania European Research Studies, Volume XII, Issue (2) 2009,55 — 67, Retrieved from
http://www.ersj.eu/repec/ers/papers/09_2_ p4.pdf{skatits:05.12.2016.].
252 Jelena Popova, (2013), A Locial Model as a Component of a Complex Evolutionary System, 1V International
Scientific-Practical Conference “TRANSFORMATION OF REGIONAL ECONOMIES SUSTAINABLE
DEVELOMENT AND COMPETITIVENESS”, June 7-8, 2013, 108-112p.
253 Barues I'.JI., Tapacesud B.M., Aun X., yueOHuK MapKeTUHT. — U3aTelbCTBO ,,DkoHoMuUKa”, 2002, - 704 c.
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neformalas izglitibas tirgd stradajoSo komercorganizaciju pielietotas marketinga komunikacijas

analize. Reklama tiek izmantota galvenokart ka:

> materialu kopums cilvéku informéSanai ar dazadiem mérkiem,;

> dazadas, paterétajiem paredz€tas informacijas materialais nesgjs;

> patérétajiem adreseti sludinajumi un pazinojumi ar plassazinas lidzeklu un interneta
starpniecibu;

> ieinteres€josu timeklvietnu izveide;

> komunikacija starp specialistiem, kuri pulcé macities velosas personas, un

potencialajiem patérétajiem;
> 1pasu pasakumu kopums produkcijas un pakalpojumu realizacijas veicinaSanai,
> ipaSa veida propaganda, kas populariz€ prasmju papildinasanu, redzesloka
paplasinasanu un iesp&ju uzlabosanu,
> uzvediba, kuras mérkis ir demonstrét savu nozimigumu, prestizu un spodrinat savu
telu sava segmenta (pasreklama).
Neformalas izglitibas tirgii stradajoSo komercorganizaciju istenotas noieta veicinasanas
pamata ir princips — nodroSinat papildu izdevigumu patérétajam (skat. 3.1. att€lu).
Papildus Kuponi uz atlaidi
izdeviba
Cenas samazinasana
Dazadu loteriju stiml€joso pasakumu veikSana

3.1.attels. Papildu izdevigums paterétajiem

Sis elements tiek izmantots gan patérétaju piesaistiSanai un noturé$anai, gan varbiitgjai
baumu izplatiSanai, darbojoties komunikatora loma, lai izveidotu pievilcigu t€lu neformalas
izglitibas tirga.?>*

Sabiedriskajam attiecibam neformalas izglitibas joma ir funkcija, kas nodroSina mijiedarbibu
ar sabiedribu. EsoSie finansSu raditaji komercorganizacijam ir spécigs arguments par labu tam, lai
uzskatitu So funkciju par stratégisku, respektivi, tadu, kas ,rada pievienoto vértibu un veido
konkurences prieksrocibas ilgtermina”.

Bet, kopuma nemot, sabiedriskas attiecibas gan komercialaja, gan nekomercialaja (valsts

iestazu) sektora tiek veidotas uz uztic€Sanas principa pamata. Sabiedrisko attiecibu ka neformalas

254 M. Rapoport% Horizon Research Publishing Corporation (HRPUB), Advances in Economics and Business, ASV.
“The Role of the Product as an Element of Marketing Mix in the Field of Culture”, Ipp. 119-123, 3(4): 119-123, 2015
DOI1% 10.13189/aeb.2015.03401, datu baze:EBSCO A-Z;
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izglittbas marketinga komunikacijas instrumenta galvenais uzdevums ir radit uztic€Sanos
informacijas avotam (organizacijai / iestadei), kas licla méra pastiprina efektu, ko iesp&jams
sasniegt, izmantojot citus marketinga komunikacijas instrumentus (reklamu, noieta veicinasanas
akcijas, u.c.).?®

,»Dziva” saskarsme ar klientu ir svarigs marketinga elements, kura spilgti izpauzas pirc€ja un
pardevéja komunikacijas divpusgjais raksturs, kads nepiemit ne reklamai, ne noieta veicinasanas
pasakumiem.?*®

TieSas jeb personiskas pardosanas galvena priekSrociba ir efektivas atgriezeniskas saites
izveidoSana starp razotaju un patérétaju. IpaSi nepiecieSama atgriezeniska saite ir tad, ja tiek
realizéta specializéta tehnika vai aprikojums un ir detaliz€ti jazina paterétdja vajadzibas un
vélmes®’.

Péc Ssada principa elementu — tieSo pardoSanu — izmanto organizacijas, kas darbojas
neformalas izglitibas joma. Tiesas pardosanas ietvaros informacija par piedavato pakalpojumu tiek
nepastarpinati nogadata patérétajam, istenojot tieSu saskarsmi ar vinu.

Lidz ar to var apgalvot, ka organizacijas, kas veic savu darbibu neformalas izglitibas joma,
izmanto galvenokart marketinga komunikacijas kompleksa tradicionalo modeli. Specifiski
elementi ir tie$a pardoSana un sabiedriskas attiecibas, kuru pamata ir uzticéSanas. Papildu elementi
tiek izmantoti atbilstigi segmenta specifikai un tiks aplikoti pétijuma turpmakaja gaita.

Aprakstitas komunikacijas analizes rezultati apliecinaja, ka visparigie nozares, respektivi,
neformalas izglitibas, pétijumi par marketinga komunikacijas té€mu, tostarp marketinga
komunikacijas modeliem, lielakoties ir pieversusies ta tradicionalajam veidam. Specifiski elementi
ir tiesa pardoSana un sabiedriskas attiecibas, kuru pamata ir uzticéSanas. Savukart propagandai, ko
neformalas izglitibas joma izmanto gan komerciala, gan nekomerciala sektora organizacijas,
piemit drizak socials raksturs, kas veérsts uz prasmju uzlaboSanas un personibas pilnveides
popularizéSanu. Papildu elementu izmantoSana, kas palielina organizaciju darbibas efektivitati
neformalas izglitibas tirgd, tiks pétita darba turpmakaja dala, apliikojot konkrétu piemeru atseviska

segmenta.

25 M.Rapoport, T.Golubkova: «THE MODEL OF MARKETING COMMUNICATIONS MIX FOR COMMERCIAL
ENTERPRISES IN THE FIELD OF INFORMAL EDUCATION», ECONOMI ANNALS — XXI, datu baze: SciVerse
Scopus: https://www.scopus.com/authid/detail.uri?authorld=55864872600[skatits: 10.12.2016.].
256 Informacijas avots. Www.e-reading.club. Jluunsle nponaxu. JoctynHo: http://www.e-
reading.club/chapter.php/90266/15/Zhdanova_-_Lenivyii_marketing._Principy_passivnyh_prodazh.html
[skatits:10.12.2016.].
57praude V., Salkovska I. Marketinga komunikacijas. 2.dala. — R.: Vaidelote, 2006. — 456.lpp.
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3.2. Marketinga komunikacijas specifika neformalas izglitibas segmenta ,autoskolu

pakalpojumi”

Marketinga komunikacijas kompleksa modela izstrade organizacijam, kas savu darbibu veic
neformalas izglitibas joma, ka liecina iepriek$€jas nodalas aprakstita analize, prasa ipasu pieeju, jo
Saja gadijuma komunikacijai ir jabiit veérstai uz tadu patérétaju tirgu, kas ir visai neviendabigs gan
sastava, gan satura zina. Tadel, lai iegitu maksimali objektivu informaciju par marketinga
komunikacijas ietekmi uz paterétaju jeb tas efektivitati, tika veikts kart&jais marketinga petijums ar
aptaujas palidzibu, izmantojot:

a) kabineta metodi tieSsaistes reZima;

b) lauka metodi, veicot tieSo aptaujasanu Riga un Rigas rajona, izmantojot Tpasi izstradatu
anketu (skat. 14. pielikumu).

Lai veiktu pétijumu ar augSminéto 2 metozu palidzibu, vispirms tika definéts veicama
pétijuma mérkis: iegtt objektivu informaciju par marketinga komunikacijas ietekmes uz patérétaju
efektivitati ar plasu aptvérumu un kvalitativo sastavu.

Ipasu uzmanibu autors veltlja sagatavoSanas posmam, kura ietvaros tika veiktas zemak
aprakstitas darbibas.

Pirmkart, tika noteikta $T pétijjuma veikSanas seciba un izlases ietvars (sampling frame).

Turklat, nemot véra, ka tika izmantotas dazadas metodes, attiecigi tika Tstenota ar1 atSkiriga pieeja
ietvara noteikSanai, proti, veikta anketu izsiitiSana ar interneta starpniecibu un sastadits aptaujas
teritoriju saraksts, fiks€ta vieta un panakta vienoSanas ar personalu, kur§ pienem un noformée
dokumentus audzeéknu uznemsanai autoskola.

Nemot vera, ka izlases ietvars neizb&gami satur ta saukto izlases jeb reprezentacijas kludu,
kas raksturo novirzes pakapi no patiesa kopuma apmeéra, zinot izlases ietvaru, autors, otrkart,
noteica izlases vienibu. Izlases vieniba bija:

a) respondenti vai ta sauktas gadijuma personas, kas vélgjas atbildét uz anketas jautajumiem
interneta;

¢) maksimali pietuvinatas personas, kas iesniedz dokumentus apmacibai, un tas pavadosas
personas.

Japiemin, ka uz iepriek§ veiktd pétijuma pamata tika sastadits paterétaja ,,portrets”.
Paterétaja portrets tiks aprakstits turpmak.

Treskart, tika noteikts izlases apjoms. Varbiitiba tikt icklautam izlasé paradijas tikai, nosakot
izlases apjomu aptaujas ietvaros. Tadel: a) veicot aptauju interneta tika izmantota varbutibas
izvéle; b) veicot lauka pétijumu, tika izmantota nejauSa izvéle péc ,,profilam” pietuvinato
respondentu skaita un klastera iedalijuma, nemot véra geografiski teritorialas ipatnibas un
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aptaujajamo segmentus; C) veicot test€Sanu, ieklauSanas izlasé varbutibu noteica tikai laika
periods, nevis personu skaits, jo faktu, ka paterétaji ieradisies, lai veiktu neformalas izglitibas
produkta mérka pirkumu, respektivi, noform&tu dokumentus macibam autoskola, nav iesp&jams ne
uzmingt, ne prognozet. Atbilstigi tam nav iesp&jams art aprékinat izlases kludu.

Saprotot, ka izlases apjoms neietekmé ieglito rezultatu reprezentativitati, autors tomeér
pienéma lémumu par izlases apjoma maksimizéSanu tur, kur tas bija iesp&ams, tacu, ka jau
minéts, nemot vera varbiitibas metodi.

P&tfjuma veikSana prasija 30-40 kalendaras dienas. levaktie dati, kas sakotngji bija matricas
forma (tabuléti), tika ievaditi datora un parveidoti ar programmas SPSS palidzibu. P&c tam tika
veikta statistiska analize (noteiktas vidgjas vértibas, biezums, korelacijas un regresijas attiecibas).

Veiktas aptaujas rezultati atbilstigi iepriek§ min&tajiem virzieniem ir atspoguloti 2. nodala
(2.3.sadala) un uzskatama veida paraditi 2.14.att€la, un no tiem izriet, ka vislielako atpazistamibu
respondentu vidii bauda autoskola ,,Credo / Autoprieks”, par kuru balsoja nepilni 89 % visu
aptaujato. Aptaujas rezultata tika noskaidrots ari, ka otraja vieta atpazistamibas zina ir autoskola
,Fortina”, kas sanéma 71 % balsu. Vismazak atpazistama no trim piedavatajiem variantiem
respondentiem $kita autoskola ,,Mustangs”, par kuru balsoja tikai 65 % respondentu.

Apliikosim atpazistamibas datus ar patérétaju iedalijumu vecuma kategorijas, izmantojot

2. nodalas 2.1.sadala aprakstito principu (skat. 2.2.tabulu).

3.1.tabula.
Latvijas autoskolu — tirgus lideru — atpazistamibas Iimenis daZzadas mérkauditorijas
procentos*
Atpazistamibas Iimenis no Lidera pozicijas ienemosas autoskolas
paterétaju viedokla Credo / Autoprieks Fortiina Mustangs

JaunieSi

) 52 45 43
(18-29 gadi)
Aktivie pateretaji
(30-49 gadi) 6 15 13
Seniori

] 21 4 5
(50-75 gadi)
Bezdarbnieki 11 7 4
Kopa 89 71 65

*autora izveidota tabula
Turklat vairumu balsu autoskola ,,Credo / Autoprieks” sanéma no jaunieSiem pieskaitamo
paterétaju grupas, kas atbilst shémai, saskana ar kuru paterétaji tika iedaliti p&€c vecuma principa un

apmierinatibas Itmena (Skat. 2.1. sadalu). Jaunie$i vecuma no 18 Iidz 29 gadiem nobalsoja vairak
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neka puse, proti, 52 %, talak seko bezdarbnieki un aktivie patérétaji ar attiecigi 11 % un 21 % un
seniori ar 6 %.

Autoskolai ,,Fortiina” patérétaju iedalijuma pa grupam p&c vecuma principa paveras lidziga
aina, tacu salidzinajuma ar autoskolu ,,Credo / Autoprieks” autoskolu ,,Forttina” zina nedaudz
vairak aktivo patérétaju. Rezultati ir $adi: no 71 % autoskolu atpazist 45 % jauniesu, 15 % aktivo
patérétaju, 7 % bezdarbnieku un 4 % senioru.

Autoskolai ,,Mustangs” poziciju sadalijums pa kategorijam ir lidzigs ka pargéjam p&tamajam
autoskolam, tacu senioru kategorija interesi par So skolu nav izradijusi. P& autora domam, tas
nosaukums ir vél viena komunikacijas dala, kas ietekm& patérétaju atticksmi, interesi un
uztic€sanos. Ka apliecinaja pétijums, no §1s patérétaju kategorijas uztveres viedokla nosaukums
,Mustangs” nav pasi veiksmigs, un pat tad, ja vini bitu dzird&jusi par $adu autoskolu, vini par to
nebalsotu. Patérétaju balsu sadalijjums pa kategorijam Sai autoskolai ir $ads: no 65 % jauniesi
apstiprinaja atpazistamibu ar 43 % balsu, aktivie paterétaji un seniori — ar kopuma 18 % balsu un
bezdarbnieki —ar 4 % balsu.

Iespgjams, ka §Ts analizes ietvaros nepastav pietickama nepiecieSamiba pétit paterétaju,
pieméram, to, kada interese var rasties senioriem par autoskolu produkta paterinu un kadu
produkta poziciju tas var piedavat. Sads virziens produktu sortimenta ir —tas ir ADR un 95. kods.

Aplikosim pétama neformalas izglitibas tirgus segmenta patérétaju sadalijumu Latvija

kopuma. Uzskatami tas ir paradits nakamaja attéla (skat. 3.2.attelu).

erdkumi

551-750 EUR 21% .

I STRIEUR

2 Cits 19%

Valoda No )

3.2.attels. Neformalas izglitibas segmenta ,,autoskolu pakalpojumi” mérkauditorijas pamat

raksturojums (autora izveidots attels)

Izpetes dati liecina, ka mérkauditorijas kop€jais apjoms ir apméram 81.000 cilveku.
Galvenokart tie ir virie$i un sievietes vecuma no 18 lidz 27 gadiem, kuru ienakumu limenis ir

251 eiro ménest uz vienu gimenes locekli. Turklat jauzsver, ka 45 % no kopgja skaita ir studenti.
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Aptaujas rezultata tika noskaidrots ari tas, ar kadu komunikacijas kanalu starpniecibu
patérétaji ir uzzinajus$i par pétamajiem objektiem. Loti daudzi no viniem, proti, 63 %, par
,,Credo / Autoprieks” ir uzzinajusi interneta, 89 % — no reklamas, kas izvietota uz specializétajam
automas§inam, 49 % — no pazistamiem vai tuviem cilvékiem, 32 % — no reklamjoslam un
reklamkarogiem interneta. Turklat 47 % patérétaju uzskata, ka ,,Credo / Autoprieks” ir zimols.

Autoskola ,Fortina” tika atpazita, pateicoties galvenokart reklamai uz uzpémuma
automasinam (56 %), pazinu un draugu sniegtajai informacijai (34 %) un tikai nedaudz mazaka
skaita gadijumu (29 %) — internetam.

Par autoskolu ,,Mustangs” 48 % respondentu ir uzzinajusi, redzot reklamu uz §1 uznémuma
automasinam, 28 % — interneta, bet 24 % — no draugiem un pazinam. Aptaujas rezultati ir

uzskatami attéloti ar diagrammas palidzibu (skat. 3.3.att€lu).

Aptaujas rezultati par autoskolu atpazistamibu

Reklamjoslas un

T Oy

Tuvinieki un pazinas

feklama vz avtomasan L

Internets

]

20 40 60 80 100

®Mustang ®Fortina ™ Credo/Autoprieks

3.3.attéls. Avoti, no kadiem respondenti ir ieguvusi informaciju par Latvijas autoskolam —

lideriem (aptaujas rezultati) (autora izveidots attels)

Veikta izpéte apstiprinaja 2. nodala (skat. 2.3.sadalu) izdarito secinagjumu, ka autoskola
“Credo”/”Autoprieks” ne tikai ienem lidera pozicijas sava segmenta, bet, péc autora domam, ir
pelnijusi tikt izvirzita par etalonu. Zinatné tiek uzskatits, ka etalona izvéle ir nepiecieSama, lai
petijumu ietvaros varétu veikt salidzinasanu.

Analizgjot par etalonu izvéletas autoskolas poziciju noturibu, aplikosim pétijuma rezultatus,
kas apstiprina autoskolas “Credo”/” Autoprieks” ka lideres parsvaru un prieksrocibas patérétaju

vertejuma (skat. 3.4.attclu).
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Pienemot |I&@mumu par autoskolas izvéli, kadas vél autoskolas bija jasu

atlases saraksta?
Respondenti

12

0 I
Gross Mustangs Vanags Autoamat DSl Fortuna Cita/citas
autoskola nieks autoskola

3.4.attels. Izveleto autoskolu uzskaitijums respondentu l€mumu pienemsSanas procesa

(aptaujas rezultati) (autora izveidots attels)

Kadi aspekti noteica Jusu autoskolas izvéli:

o B .

Cena Atrasanas Draugu / BraukSanas Cits
vieta pazinu nodarbibu
rekomendacija  instruktoru
s izvéle

3.5.attéls. Respondentu autoskolas izvéles kritériji (aptaujas rezultati) (autora izveidots

attels)
Ka redzams, mérkpaterétajiem visvairak Skiet pievilciga transportlidzekla vadiSanas apguves
vieta, kas papildinaja un apstiprinaja $o poziciju ka visstiprako pusi ari veiktaja SVID analizé
(skat. 2. nodalas 2.4. sadalu). Cena pievilciguma zina ienem tikai treSo poziciju, kas noskaidrots,

veicot mérkauditorijas aptaujasanu par cenas t€mu. Aptaujas rezultati ir atspoguloti 3.6.attela.
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Ladzu noradiet cik Jus esat apmierinats ar Jusu autosolas pakalpojumu
aspektiem:

Respondenti
Cena

24

o i

Apmierinats Neapmierinats Grati teikt

3.6.attels. Respondentu apmierinatiba ar autoskolu pakalpojumu cenam (aptaujas rezultati)

(autora izveidots attels)

Ka redzams, vairakumu respondentu cena pilniba apmierina. Rezultati, kas iegiiti, apkopojot
atbildes uz jautajumu par iesp&jamajam rekomendacijam, proti, vai respondenti ieteiktu autoskolu
citiem, ir atspoguloti 3.7.attéla.

Vai Jias rekomendé&tu miasu autoskolu citiem?

Respondenti
12

o

Noteikt ja lesp&jams ja Esmu jau Drizak ka né Noteikt né
ieteicis to
lietot citiem

3.7.attels. Respondentu atticksme pret iesp&ju rekomend€t autoskolu citiem paterétajiem

(aptaujas rezultatiem) (autora izveidots attéls)

Veikta SVID analize (skat. 2. nodalas 2.4.sadalu un 2.18.tabulu) lava identificét, ka vaja
puse ir sava personala, pasniedz&ju un instruktoru profesionalas apmacibas programmu neesamiba.
Saja sakara radas nepiecieSsamiba noskaidrot tiedi no respondentiem, cik apmierinati vini ir ar
pasniedzgjiem, kuri lasa teorijas kursu, un §is aptaujas rezultati ir atspoguloti mérkpatérétajiem

3.8.attela.
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Ludzu noradiet cik Jis esat apmierinats ar sekojodiem masu pakalpojumu
aspektiem:

Respondenti 7% . J
) Teorijas kursa pasniedzé&ji

24

— 1

Neapmierinats Grot teikt

Apmierinats

3.8.attels. Respondentu apmierinatiba ar teorijas kursa pasniedz€jiem (aptaujas rezultati)

(autora izveidots att€ls)

Ka redzams, respondentu viedokla apkopojuma rezultati atSkiras no ekspertu komisijas
viedokla, kura ietvaros tika noradits uz pasniedz&ju kvalifikacijas limena paaugstinasanai
paredz€tu pasakumu neesamibu ka vajo pusi. Vienlaikus paterétaju apmierinatiba liecina par
pasniedz€ju jau esosas kvalifikacijas limeni, un, spriezot péc rezultatiem, tas ir augsts. Vel atliek
jautajums par pargjo personalu, proti, cilvékiem, no kuriem nepastarpinati ir atkariga komunikacija
— tie$a pardosana, respektivi, apkalposana. Sis punkts tika uzvérts arf SVID analizes ietvaros, un,
ka jau ieprieks tika minéts, kvalifikacijas limena paaugstinasanas programmu neesamiba tika
identificeta ka vaja puse (Skat. 2. nodalas 2.4. sadalu). Uzdodot jautajumu par apmierinatibu ar

apkalposanu, tika noskaidrots patérétaju viedoklis un tas, ka tas atSkiras no ekspertu viedok]a.

Ludzu noradiet cik Jas esat apmierinats ar sekojoSiem masu pakalpojumu
aspektiem:

Respondenti -
) Apkalpozana

24

L l

Apmierinats Neapmierinats Groti teikt

3.9.attéls. Respondentu apmierinatiba ar apkalposanu autoskolas (aptaujas rezultati) (autora

izveidots attéls)

Rezultati apliecindja, ka Saja jautajuma SVID analize atspogulotais ekspertu viedoklis (skat.
2. nodalas 2.4. sadalas 2.21.tabulu) atskiras no respondentu viedokla. Sis fakts apstiprina vien to,
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ka jau patlaban autoskolas strada profesionali darbinieki. Tomer, péc autora domam, SVID analizg
atspoguloto ekspertu noveértéjumu autoskolu vadibai ir nepiecieSams nemt véra talaka perspektiva,
lai Tstenotu attistibas programmu un uzlabotu apkalpoSanas un pasniegSanas kvalitati turpmak.
Izp@tes rezultati, kas atspoguloti ieprieks Saja sadala, ka art ieprieks€ja nodala aprakstitie
petijumi (Skat. 2. nodalas 2.4. sadalu) deva apstipringjumu tam, ka lideris neformalas izglitibas
tirgus saSaurinataja segmenta ir autoskola ,,Credo / Autoprieks”. Un, sakot no briza, kad tika
apvienotas autoskolas ,,Autoprieks” un ,,Credo” un izveidota jauna alianse, ka liecina aptauja,
autoskolas ,,Credo / Autoprieks” atpazistamiba ir liela, patérétaji uztver to ka zimolu un ir gatavi
ieteikt to saviem draugiem, tuviniekiem un pazinam. Nemot véra So faktu un apstakli, ka atseviski
respondenti uzskata, ka, macoties autoskola ,,Credo/ Autoprieks”, vini apmierina savu
pieprasijumu, dazos gadijumos — v&lmes, bet bezdarbnieku gadijuma — ari vajadzibas (skat.
2. nodalas 2.1.sadalu), apstiprindjas pienémums par paterétaju iedalijumu atkariba no vinu
apmierinatibas. Tas savukart veicinas jauna marketinga komunikacijas kompleksa modela izveidi,
ar zZimola starpniecibu apvienojot visus veikta pétijuma aspektus to labakaja izpausmé integréta
marketinga komunikacijas kompleksa sistéma, kuras pamata biis paterétajs, raugoties caur vina

portreta, respektivi, patérétaja portreta, prizmu.

3.3. Apvienoto autoskolu ,,Credo / Autoprieks” mérkauditorijas attieksme pret jauno

zimolu un marketinga komunikacijas kanaliem

Veiksim izpétes objekta veiksmiguma analizi. Ka noradits 11. pielikuma (Informacija par
autoskolam), lidz 2016. gada maijam autoskolu segmenta darbojas divas atseviskas autoskolas —
,,Credo” un ,,Autoprieks”?%, Katrai no §im skolam tirgii bija sava, visai veiksmiga biznesa vésture.
Tacu, nemot véra lielo skaitu, kada tirgl ir parstavetas organizacijas, kas piedava neformalas
izglitibas produktu dazada klasta plaSuma, abu autoskolu vadiba nonaca pie secinajuma par
nepiecieSamibu apvienot savus biznesa pilinus kopgja alians€. Leémums par labu Sadas idejas
Istenosanai nebija spontans, pirms ta pienemsanas tika veikta izp&te, kas ietvéra arT aptauju, un
darbs ar sabiedrisko attiecibu un reklamas jomas ekspertiem.

Pirms autoskolu faktiskas apvienoSanas notika nopietna izpéte un darbs, lai noskaidrotu, vai
un cik liela ir nepiecieSamiba veidot aliansi. Pateicoties veiktajai mérkauditorijas aptaujai, tika

noskaidrotas autoskolu aktualas pozicijas.

2% M.Rapoport, T.Golubkova : «THE MODEL OF MARKETING COMMUNICATIONS MIX FOR COMMERCIAL
ENTERPRISES IN THE FIELD OF INFORMAL EDUCATION», ECONOMI ANNALS — XXI, datu baze: SciVerse
Scopus: https://www.scopus.com/authid/detail.uri?authorld=55864872600[skatits:30.11.2016.].
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Pirmkart, tika veikti petfjumi saistiba ar jauno nosaukumu, ar kadu tirgii uzstasies autoskola
jaunas alianses formata. Sis aspekts ir loti svarigs, lai poziciongtu uznémumu tirgi. Nedaudz
augstak jau tika minéts, ka patérétajs reagé uz nosaukumu. IeprickSmingtais piemérs attiecas uz
autoskolu ,,Mustangs”, un ta ietvaros vecakas paaudzes paterétaji apstiprinaja, ka nepienem sadu
nosaukumu un attiecigi nav gatavi tam uzticéties. Tade] tika nolemts §is problémas risinaSana
lesaistit pat€rétajus un veikta aptauja. Aptauja piedalijas tris patérétaju kategorijas — jauniesu

auditorija, vecaka paaudze un studenti.

ledom3jies, ka Tu konkursa esi vinn&jis apmacibu autoskola. Kuru
autoskolu Tu sev ( draugam) izvél&sies?

B Credo (40.4%)
J Autoprieks (59.6%)

3.10.attels. Respondentu iesp&jamo autoskolu izvele apmacibas noliika (aptaujas rezultati)

(autora izveidots att€ls)

Ka liecina aptauja, respondentu vairakums nosliecas par labu nosaukumam ,,Autoprieks”.
Turklat Saja aptauja tika izmantots respondentu iedalifjums péc vecuma, kas atspogulots tabula

zemak (skat. 3.2. tabulu)
3.2.tabula.

Aptaujato respondentu raksturojums™®

Merkauditorija

Jauniesi 18-29 gadi
AKktivie lietotaji 30-49 gadi
Studenti

*autora izveidota tabula

Pirmajai kategorijai — jaunieSiem (skat. 3.2.tabulu) tika vaicats vinu viedoklis par to, kam

labak piestavétu zimola nosaukums ,,Credo” un ,,Autoprieks”.
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Tavuprat, kadiem cilvékiem labak piestav zimoli Credo un Autoprieks?

JaunieSiem
Respondenti

56

L —

Credo Aufopn'éks Abiem diviem Nevienam

3.11.attels. Respondentu — jaunieSu — attieksme pret autoskolu zimoliem (aptaujas rezultati)

(autora izveidots att€ls)

Attala redzamie rezultati liecina, ka jauniesi ir nobalsojusi par autoskolu apvienoto poziciju.
Tomér prieksroku vini sliecas dot nosaukumam ,,Autoprieks”, savukart autoskola ,,Credo” jaunajai
paaudzei nosaukuma zina Skiet mazak interesanta. Nakama aptaujato kategorija bija aktivie

patérétaji (skat. 3.2.tabulu).

Tavuprat, kadiem cilvékiem labak piestav zimoli Credo un Autoprieks?

Vecakai paaudzei
Respondenti

56
42

28

o B

Credo Autoprieks Abiem diviem Nevienam

3.12.attels. Respondentu — vecakas paaudzes — attieksme pret autoskolu zimoliem (aptaujas

rezultati) (autora izveidots attéls)

Ka liecina rezultati, vecaka paaudze balso par apvienotu nosaukumu ,,Credo / Autoprieks”,
savukart atseviski dod prieksroku tiesi nosaukumam ,,Credo”, nevis ,,Autoprieks”.

Nakama aptaujata kategorija bija studenti. Grib&tos noradit, ka §1 kategorija veido
ieveérojamu dalu no neformalas izglitibas produkta, tostarp autoskolu piedavata produkta,

patérétajiem.

152



Tavuprat, kadiem cilvékiem labak piestav zimoli Credo un Autoprieks?

Studentiem
Respondenti

56

")

0 g—p

Cv'éd& Autoprieks Abiem dl\;;m Nevienam

3.13.attcls. Respondentu — studentu — atticksme pret autoskolu zimoliem (aptaujas

rezultati) (autora izveidots attéls)

Studentu kategorija, kas pétijuma ietvaros raisa ipasu interesi, ari nobalsoja par apvienoto
nosaukumu ,,Credo / Autoprieks”, mazaka méra atbalstot nosaukumu ,,Autoprieks” un pavisam
maz — nosaukumu ,,Credo”.

Veiktas paterétaju aptaujas un ekspertu komisijas novert€juma rezultati apstiprinaja abu
nosaukumu apvienosanu, kas, péc autora domam, ir logiski. To autors ir apgalvojis jau ieprieks,
2. nodala aprakstitas izpétes ietvaros. Neapstridami veiksmigs biis jaunizveidots nosaukums, kura
pamata jau ir ielikta ideja par zimola paradisanos autoskolu tirgus segmenta. So aspektu var nemt
vera, izstraddjot jauno marketinga komunikacijas kompleksa modeli. Vai zimols ir
komunikacija? N€ nav, bet marketinga komunikacijas modela nes€js, péc autora domam, IR.

Lidztekus nosaukuma izpétei tika veikts riipigs darbs pie logotipa radiSanas. Ta izveidei tika
piesaistiti gan specialisti, gan sarikots konkurss mérkauditorijas vida. Jaunais logotips ir redzams
zemak (skat. 3.14.att€lu).

AUTOPRIEKS | CREDO

3.14 attels. Apvienoto autoskolu ,,Credo / Autoprieks” zimols
Vadoso autoskolu alianse

Vairak neka autoskola — autovaditaju Universitate!
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P&c autora domam, logotipam piemit virkne atskirigu iezimju, proti: miisdienigs, lakonisks
grafiskais dizains, kas atskiras no konkurentu zimoliem; pievilcigs un mérkauditorijai saprotams

simbols; atbilstiba uznémuma pozicionésanai, simbolizgjot:

> lideribu tirgi;
> visas transportlidzeklu vaditaju kategorijas;
> pieejamibu un musdienigumu.

Salidzinajumam aplikosim citu autoskolu logotipus:

AUTOPRIEKS
A | CREDO &

MUSTANGS

AUTOSKOLA

3.15.attels. Konkur&joso autoskolu logotipi

PoziciongSanas vizualas dalas risindjums neatrisina jautajumus, kas saistiti ar ienakSanu tirga
jauna kvalitaté — alianses kvalitate. Saja nolika ir nepiecieSami apneémigaki un izskiro$aki soli
komunikacijas izvele, kas veicinas autoskolas virziSanu tirgi. Ar jauna zimola ,,palaidi” tirgt
saistitas komunikacijas galvenie mérki bija $adi:

- inform€t mérkauditoriju par aliansi un priekSrocibam, ko ta sniegs klientiem;

- veicinat jauna tela atpazistamibu un pienemsSanu no klientu puses;

- palielinat interesi par jauna uznémuma — alianses — pakalpojumiem;

- kIt par galveno kontaktpersonu (tirgus ekspertu) plassazinas lidzeklu parstavjiem.

Sie mérki ir jaisteno konsekventi un pastavigi, izvirzot priek$plana galvenas prieksrocibas un
ievérojot uznémuma stilu vienmer un visur.

Pastavigi tika izplatiti dazadi pazinojumi ar $adu saturu: a).

> vadosas autoskolas ir apvienojusas, lai izveidotu nevis vienkarsi lielako autoskolu,
bet autovaditaju universitati:

> miusdieniga apmacibas metodika — maksimali kvalitativa un atra teorétisko zinasanu

un praktisko iemanu apguve;

> misdienigs un plass autoparks, kura ikviens var atrast ,,savu” transportlidzekli;

> profesionala un liela pedagogu komanda, starp kuriem ikviens var atrast ,,savu”
instruktoru,

> maksimali rta apmacibas laika un vietas izvé€le;

> macibam draudziga vide;

> pasakumu, kuru mérkis ir uzlabot droSibu uz celiem, atbalstiSana un organizéSana;
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> biidama lielaka savas nozares macibu iestade Latvija, ,,Autoprieks / Credo” plano
aktivi atbalstit un organiz€t pasakumus satiksmes droSibas palielinaSanai un tirgii piedavato
pakalpojumu kvalitates uzlaboSanai.

Ta ietvaros obligati tika pieminéti atslégvardi ,,pieejamiba”, , kvalitate” un ,,izvele”.

b)

> 2 jaunas Kklases ik dienu! (vairak neka 40 ménesi)
> Filiale Jusu rajona!

> Visplasaka macibu automasinu izvéle!

> Misdieniga macibu metodika!

c)

> letaupi laiku un naudu!

> Macies viegli un kopa ar draugiem!

> Izvélies ,,savu” instruktoru!

> Nokarto eksamenus ar pirmo méginajumu!

Ka galvenie komunikacijas kanali tika izvéleti: timeklvietne; socialie mediji; interneta

portali; elektroniskais pasts; mérktieciga ar€ja reklama.

______

rekomendacijas, pakritiz€joSa vadiba (meistarklases). Tika nodro$inata maksimala uzpémuma
pakalpojumu vizualizacija, ka arT mérkauditorijas iesaistiSana un informacijas izplatiSana tas vida.

Saistiba ar vienu no augSminétajiem kanaliem, proti, uzn@émuma oficialo timeklvietni,
uzdevums bija nodroSinat tas satura atbilstibu visaugstakajam limenim, kas ietver: fotoattélu
galeriju, kura redzama uznémuma vadiba, personals un klienti; videomaterialus; uzn€muma video
,Laipni lidzam!”, kas iepazistina ar faktiem, personalu, klaseém, autoparku un klientu atsauksmém;
video ar ekspertu ieteikumiem; vadiSanas apmacibu video (situativus); sadalu ,Jaunumi”;
informaciju par uznémuma rikotajam akcijam un jaunumiem; CSDD jaunumus; automobilu tirgus
jaunumus; sadalu ,,Izklaide”; testus; jokus; sadalu ,,Autobraucéju klubs”; saites uz Facebook,
Twitter, Draugiem.lv, YouTube; saites uz partneru timek]vietném; mobilo versiju un iesp&ju veikt
produkta iegadi visas attiecigajas vietnés.

Svarigs elements jauna zZimola virziSanai tirgi ir sabiedrisko attiecibu veidoSana. Nemot véra
to, ka 1idzas agrakajam biznesa vésturém bija nepiecieSama jauna — nu jau zimola — vésture, tika
pienemts lémums pilnveidot sabiedrisko attiecibu programmu un veikt aktivas darbibas tas

istenoSanali, starp kuram bija §adi pasakumi:
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publiski, oficiali pazinojumi par aliansi®,

konferences Zurnalistiem un blogeriem (galvenaja biroja);

pazinojumi presei;

atverto durvju dienas mérkauditorijai,

komunikacija socialajos tiklos;

reportazas no atverto durvju dienu pasakumiem,;

informacijas izplatiSana par uzn€mumu un ta pakalpojumiem,;

atgriezeniskas saites ar paterétajiem monitorings ka savstarp&ja komunikacija;

testu izstrade un testé€Sana ar mérkauditorijas piedaliSanos;

L X X X XV X\ X\ \YV

scenariju konkursu rikoSana.
Lidzas sabiedrisko attiecibu aktivizéSanai loti liela nozime tika pieskirta reklamas kampanas

organiz€Sanai, kas ietvera:

> reklamjoslas un reklamkarogus interneta;
> reklamu socialajos tiklos;
> konkursu par labako fotoattlu ar logotipu vai atributiem.

Tika izmantota ar1 ar&ja reklama uz autoskolu automasinam. Ir verts nedaudz pieversties §1
reklamas veida efektivitatel. Kopuma nemot, uz automasinam izvietota reklama tiek uzskatita par
reklama, zimola atpazistamiba ir palielinajusies salidzinajuma ar to, kada ta bija laika, kad
uznémums izvietoja savus reklamas plakatus vienas un tajas pasSas vietas. Uz automasinas esoSajai
reklamai tiek pievérsta lielaka uzmaniba ari tad, kad automasina iekliist sastréguma, kas Rigas
pilséta ir 1pasi aktuali. Sastréguma reklamas efektivitate ir lielaka, jo kustibas atrums ir neliels un
vienmeérigs, tade] potencialais klients var labak uztvert un iegaumét uz reklamas nes€ja noradito
informaciju. Turklat ar $adas reklamas palidzibu ir iesp&jams aptvert plasu auditoriju — to redz
dazados pilsetas rajonos. Kustiba esosa reklama ne tikai piesaista uzmanibu, bet ir arT izdeviga
finansiala zina.

Turpinot tému par zimola virziSanu tirgli, autors vélas pasvitrot ar1 biitisko atbalstu, ko
nodroSinaja AdWords + atgadinosa reklama, publicitate (interneta portalos, Facebook, Twitter,
Draugiem.lv, YouTube) un pazinojumu nositisana pa elektronisko pastu.

Stimulgjosie aspekti, ko ietver noieta veicinasana, izpaudas dazadu akciju / izlozu
organiz&$ana klientiem, kas noslégusi ligumu zimola ,,palaides” perioda, kuru uzvarétaji balva

sanéma automasinu, davanu karti macibam vai par macibam samaksatas naudas atmaksu.

259 Autora veikta kabineta pétijuma rezultati
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Ka liecina aplukotie materiali, jauna alianse ka zimols izmantoja sava virziSana visus
elementus, ko ietver tradicionalais marketinga komunikacijas kompleksa modelis uz integrétas
bazes, respektivi, integrétu marketinga komunikacijas kompleksu, kura pamata ir apvienoto
autoskolu jeb jaunas alianses ,,Autoprieks / Credo” zimols. Teikto apstiprina pé&tnieciska pieeja
integrétas komunikacijas izmantoSanai. Veiktie pétijumi par komunikacijas lidzekliem — tadiem ka
radio, socialie tikli, internets, prese un televizija — apliecinaja, ka ar lielu atravienu no pargjiem
komunikacijas lidzekliem vadoSajas pozicijas atrodas internets. Tam seko televizija un socialie
tikli. Sadi rezultati norada, ka mérkis ir perspektiva attistit integracijas aspektu $ajos virzienos.
Tomeér, nosakot interneta vado$as pozicijas starp marketinga komunikacijas lidzekliem, bitu
jaapstiprina vai janoliedz ta ka integrétas komunikacijas lIidzekla izmantosana, kam ir
nepiecieSama padzilinata izpéete.

Fakts, ka prieksroka tiek dota interneta izmantoSanai, rosinaja veikt izpeti par ta
izmanto$anas mérkiem. Sis izpétes rezultati ir atspoguloti 3.3.tabula.

3.3.tabula.

Autoskolu mérkauditorijas interneta izmantoSanas mérki (aptaujas rezultati)

Interneta izmantosanas mérki Jaunietes Jauniesi
lesaistisanas socialajos tiklos (lietotaja profila izveidosana, zinojumu
e T e ; - 95,2 92,8
izvietoSana vai citada iesaistisanas Facebook, Twitter, draugiem.lv u. c.)
E-pasta lietosana 95,0 94,6
Informacijas mekléSana par izglitibu, apmacibam vai kursiem 71,9 63,0
Interneta bankas izmantoSana 57,7 58,5
Ar veselibu saistitas informacijas meklésana (piem., par traumam,

ST & $ 50,6 22.7
slimibam, uzturu, veselibas uzlabosanu u. c.)
Programmatiras lejupieladésana, iznemot spélu programmataru 36,8 54,8
Ar ce|osanu saistitu pakalpojumu izmanto$ana, apmesanas vietu 210 151
rezervésana ’ ’
Izglitibas ieglisana tieSsaisté jebkura joma (talmacibas kursi) 4,3 5,8

[ Apsekojuma ,Datoru un interneta lieto3ana majsaimniecibas” dati.

Attela ir redzami interneta izv€les pétijuma rezultati (skat. 3.16. attelu).
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3.16.attels. Autoskolu mérkauditorijas respondentu interneta portalu izmantosana (aptaujas

rezultati) (autora izveidots attels)

Ka liecina ieprieks$ redzamais attéls, vispopularakie zinu portali ir Delfi un TVNet, kuriem ir

visai augsti raditaji ari mobilaja versija. Japiebilst, ka inbox.lv ir popularakais vietSjais pasta

Serviss.

Pétijums liecina arT par to, ka internets tiek izmantots biezak neka vietgjie resursi. Pétjjuma

rezultati ir uzskatami atspoguloti 3.17.attela.

mniedzamiba %
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40%

3.17.attels. Autoskolu mérkauditorijas respondentu interneta portalu izmantoSana (aptaujas

rezultati) (autora izveidots attéls)
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Konstatgjot interneta izveli, komunikacijas integracijas process notiek, nemot véra noteikto
reklamas izplatiSanas un izmantoSanas grafiku konkrétos terminos.

Lidzas tam tika aktivizéta reklama portala Draugiem.lv, uzdodot ,dienas jautajumu” un
piedavajot atbildes sniedz&jiem infobloku. ,,Dienas jautajuma” saturs ietvéra iesp&jamo atbildi, ka
viniem nav autovaditdja tiesibu, tacu vini vél&tos tas iegiit.

Reklamkarogs sakumlapa, ka ari teksta saites timeklvietné un tas mobilajas versijas ir
adresétas meérkauditorijai vecuma no 17 lidz 26 gadiem, kas dzivo Riga vai Rigas rajona, ar
kopuma 2.250.000 skatfjumu.

Dienas jautajums, kas visiem lietotajiem tika uzdots portala Draugiem.lv un tas mobilajas
versijas, bija $ads:

,»Vai tev ir autovaditaja tiesibas?”

Tika piedavati $adi atbilzu varianti: ,,ir”’; ,nav”, ,,nav, bet vélos iegiit”, ,,nav un nevajag”.

Infobloks tika paradits tikai tiem, kuri atbild€ja, ka viniem tiesibu nav, tacu vini véletos tas
iegtt.

Vecuma kategorija no 17 lidz 26 gadiem un teritoriala piederiba Rigai un Rigas rajonam nav
izvéleta nejausi. Pirmkart, ta ir iespgjama mérkauditorija, kas visbiezak izmanto interneta resursus
un ir progresivaki un prasmigaki informacijas tehnologiju lietosana. Otrkart, ta ir iesp&jama
mérkauditorija tadel, ka Saja vecumgrupa pastav lielaka varbiitiba, ka autovaditaja aplieciba vél
nav iegita.

Augstak izklastitais dod autoram pamatu apgalvot, ka komunikacijas izmantoSana ir versta
uz sadiem rezultatiem:

> integréta komunikacija;

> konsekventa un pastaviga sava galvena véstljuma izplatiSana ar komunikacijas
kanalu starpniecibu,

> uzn@muma stila ievéroSana vienmer un visur;
pieejamiba klientiem un plaSsazinas lidzekliem vienme@r un visur;
aktiva komunikacija socialajos tiklos;
pardoSana tieSsaiste, ,,viena klikS§ka” nosacijums;
telefona zvani: 2.-3. zvana nosacijums;

kontaktpersonas komunikacijai ar plassazinas Iidzekliem — operativa reakcija;

v \ X\ X N\ YV

mérkauditorijas maksimala iesaistiSana komunikacija.

Ambiciozas prognozes:

> zimola atpazistamiba merkauditorijas vida — 70 %;

> uznémuma jauna zimola pienems$ana no mérkauditorijas puses (eso$a
meérkauditorijas lojalitates [imena saglabasana);
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intereses par uznémuma pakalpojumiem palielinaSana:

timeklvietnes skatfjumu skaita palielinasana par 50 % kampanas laika;
zvanu skaita palielinasana par 15 %;

profilu apmekl&taju skaita palielinasana portalos Facebook un Draugiem.lv;
klientu skaita palielinaSana par 7-10 %);

pakalpojumu pakesSu pardosana;

v < N\ \ X N\ VvV

15 publikacijas / komentari plassazinas lidzeklos.
P&c autora domam, iepriek§ ming&tais skaidri noteica integrétas marketinga komunikacijas
izmantoSanu, kas savukart padara veiksmigaku So zimolu, kurs jau ir iekluvis tirgus segmenta

»autoskolas” un guvis pozitivu novertéjumu no pasiititaju puses.

3.4. Pateretaja portrets ka marketinga komunikacijas kompleksa modela pamats

neformalas izglitibas sfera (autoskolas pakalpojumi)

Lai izveidotu jauno marketinga komunikacijas kompleksa modeli, ir nepiecieSams izpétit,
kads ir neformalas izglitibas tirgus segmenta ,autoskolas” patérétajs. Sada izpete palidzes
identificét izvélamo komunikaciju Ipatnibas un izveidot to kompleksu. Janorada, ka pastav

vienotas galvenas iezimes, kas raksturo patérétaju ricibu (skat. 3.4.tabulu).

3.4.tabula.
Autoskolas produktu paterétaju ricibas galvenas iezimes™
Nr. Paterétaju ricibas galvenas iezimes

Grutibas noveértét pakalpojumu kvalitati pirms pirkuma izdariSanas (tadél pastav liela
- neuzticé$anas kvalitatei — loti liela ietekme uz izvéli ir ,,izm&ginajuso” ieteikumiem)
2. Gritibas novertet galigas izmaksas — izvéles griitibas un jutigums cenas jautajuma

Nepietickamas zinaSanas par uzpémumiem un pakalpojumiem (pakalpojuma vienreiziga
3. rakstura d€l triikst personigas pieredzes un nav izméginasanas iespgjas), pastavot liclam skaitam

lidziga veida piedavajumu

*autora izveidota tabula

Ka izriet no 2. nodala aprakstita pétjjuma, autoskolu segmenta produkts sastav no dazadam
pozicijam. Visbiezak piedavajums ietver apmacibas pakalpojumus kategorijas B un C.

Patérina zina vispieprasitaka ir apmaciba B kategorijas vaditaja apliecibas iegtisanai, kas lauj
vadit mehaniskos transportlidzeklus, iznemot A kategorijas motociklus, kuru pilna masa
neparsniedz 3500 kilogramus un kuri ir konstru€ti un paredzeti ne vairak ka astonu pasaZieru
parvadasanai, neskaitot vaditaju, ka ari $adas kategorijas vilc€ja savienojumus ar pickabi, kuras

pilna masa neparsniedz 750 kilogramus. Macibas var sakt no 16 gadu vecuma, tacu piekluve valsts
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eksamenu kartoSanai un vaditaja apliecibas sanemsSana ir paredzeta tikai péc 18 gadu vecuma
sasnieg§anas?®’,

C kategorija lauj vadit mehaniskos transportlidzeklus, kuru pilna masa parsniedz
3500 kilogramus un kas neietilpst D kategorija, ka ari Sadas kategorijas vilcja savienojums ar
piekabi, kuras pilna masa neparsniedz 750 kilogramus. Macities var no 19 gadu vecuma, bet kartot
valsts eksamenus un iegit vaditaja apliecibu — no 21 gada. Personas, kuras atrodas militaraja
dienesta, C kategorijas vaditaja apliecibu var iegiit jau no 19 gadu vecuma?®?,

Paterétaju, kas pateré vadosSo autoskolu segmenta produktu, izpeti veiksim p&c zemak
uzskaititajam pazimém (skat. 3.5.tabulu).

3.5.tabula.
Autoskolas produkta ,,B kategorija” paterétaju petamas pazimes*
Nr. | Pazimes

Sociali demografiskas pazimes

Psihografiskas pazimes

Motivacija

B W e

Patérétaju uzvediba un uzvedibas pazimes

*(autora izveidota tabula)
Péc izpetes veikSanas uz augSmin€to pazimju pamata (skat. 3.5.tabulu) radisim
merkpateretaja portretu, kas tiks izmantots uz patérétaju veérstas komunikacijas izveide.
Aplikosim mérkauditorijas patérétaju, kas patéré popularako B kategorijas produktu,
izmantojot 3.5. tabula uzskaititas pazimes.
1. B kategorijas produkta merkpaterétaju sociali demografiskas ipatnibas

Tava nodarbo3anas

B Studéju / macos (40%)
Stradaju (17.5%)
B studéju un stradaju (40%)
B Majsaimnieks(ce) (1.3%)
! Gits (1.3%)

3.18.attcls. Autoskolas produkta ,,.B kategorija” patérétaju socialais raksturojums (autora

izveidots attels)

260 Informacijas avots. Latvijas CSDD: https:/pribalt.info/content/csdd[skatits:30.11.2016.].
261 Informacijas avots. Latvijas CSDD: https:/pribalt.info/content/csdd[skatits:30.11.2016.].
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Viriesi Latvija 2014 Sievietes

Tedzivotaju skaits (tikst) d Gadu grupa = ledzivotaju skaits (tiikst)

3.19. attéls. Autoskolas produkta ,,B kategorija” patérétaju demografiskais raksturojums

(autora izveidots attéls)

2. B kategorijas produkta merkpatereétaju psihografiskas ipatnibas

»Millenium” paaudze, ,,Y” paaudze jeb ,,digitalie iedzivotaji” uztur aktivu dzivesveidu ar
sadam prioritatém:

- sporta pasakumi;

- mizikas pasakumi, kino.

Sai paaudzei piemit viegla atticksme pret dzivi, vieglaka cela mekI&jumi itin visa un augsts
mobilitates ITmenis. Tas parstavji liclakoties ir optimisti, kuri necensas analizét un ripigi parbaudit
informaciju. Vini ir parliecinati par saviem spekiem. Visam, kas dzive tiek darits, ir jabut ka
hobijam — gan darbam, gan macibam. Vinu devize ir: ,,Izv€los interesanto un nesarezgito”. Starp
visam sabiedribas grupam §i grupa visvairak uzticas informacijai interneta (skat. 3.6.tabulu).

3.6.tabula.

Autoskolu mérkauditorijas ,,Millenium paaudze” uzticeSanas marketinga komunikacijai

ITmenis (aptaujas rezultati)*

UzticeSanas limenis, % | Komunikacija vai komunikacijas Iidzeklis
85 »Draugu” ieteikumi
75 Informacija zimola timek]vietné
70 Atsauksmes interneta par produktu vai uzn€mumu
53 Digitala reklama
51 Reklama socialajos tiklos

*autora izveidota tabula
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3. B kategorijas produkta meérkpateretaju motivacija macibu uzsakSanai

Darba nepieciefamiba

Savas értibas

Draugu ieteikums

Vecdku pamudingjums

Savas automadnas esamiba

Citi iemesl

=1

S0 100

3.20.attels. Autoskolu produkta ,,B kategorija” mérkauditorijas macibu motivacija (aptaujas

rezultati) (autora izveidots attéls)

4. B kategorijas produkta patérétaju uzvedibas ipatnibas aplikosim, nemot véra galvenos

produkta pat€rina raditajus no ta iegades briza. Process ir uzskatami atspogulots 3.7.tabula.

3.7.tabula.

Autoskolas produkta ,,B kategorija” patérétaju uzvediba pirkSanas procesa*

Pirksanas
Velme Meklesana Novertejums Lémums Parbaude
process
Iegtit tiesibas | Informacijas Aktualas Cena Kopgja
vadit mekléSana akcijas Nodarbibu atmosfera,
automasinu interneta  vide, Pazinu vieta un laiks kontakts ar
izmantojot instruktoru un
atsauksmes <
. Brauksanas o
mekl&Sanas cenas  atbilstiba
. Vieta instruktora .
sistémas, solitajam
. _. vards
timeklvietnes, Iespgja
socialos tiklus iegadaties Teorijas
. tieSsaiste asniedz&ja
Pazigu P !
Dy vards
apjautasana

*autora izveidota tabula

Ka liecina rezultati, no paterétaju viedokla loti svariga autoskolas izv€lg ir cena, ka to norada
40,5 % aptaujato. Jaatgadina, ka S§1 pozicija ir nemta véra ari SVID analizé (skat. 2. nodalas

2.4. sadalas 2.21.tabulu) un eksperti to ir piemingjusi, noradot uz nekonsekventu cenu politiku ka
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vajo pusi, kas lielaka vai mazaka méra piemit visam Iideru pozicijas iepemoSajam autoskolam.
Respondentu noraditais cenas svarigums ir atspogulots 3.24.attela.

Apkopojot veikta p€tijuma starpposma rezultatus, var apstiprinat, ka tirgli pastav lideru
poZicijas ienemosas autoskolas, respektivi, saSaurinatais segments. Turklat neapsaubams lideris ir
autoskola ,,Autoprieks / Credo”. Iegiitie aptaujas rezultati gan ne vienmér sakrita ar ieprieks
veiktas SVID analizes rezultatiem (skat. 2. nodalas 2.4. sadalas 2.21.tabulu), proti, ja patérétajs
bija apmierinats ar pasniedz€ju darbu un apkalpoSanu, tad eksperti noradija uz pasniedz€ju un
personala apmacibas plana neesamibu, kas tikai pasvitro jau esoSo lidera pozicijas ienemoso
autoskolu darbinieku kvalifikacijas augsto Iimeni. Tacu, kopuma nemot, $aja 3. nodalas sadala
aprakstita pétijuma rezultati apstiprinaja rezultatus, kas iegiiti iepriek§ veiktas izp€tes ietvaros un
aprakstiti 2. nodalas 2.4. sadala. Par nakamo posmu var uzskatit patérétaja identificéSanu jeb

patérétaja portreta izveidi, izmantojot ieprieks veikto pétijumu rezultatus (skat. 3.8.tabulu).

3.8.tabula.
Autoskolas produkta ,,B kategorija” patéretaja portrets*
Meérkpaterétaja portrets (B kategorija)
> Biezi pienem lémumus, vadoties no emocionaliem aspektiem. Svariga ir atmosfera un ,,dzives
vieglums”.
> Uzticas informacijai digitalaja vide, kura ,,dzivo”. Loti liela nozime autoskolas izvele ir
,draugu” ieteikumiem.
> Ir mobili — nepiekeras vietai vai darbam, viegli maina nodarbo$anos.
> Autovaditaja tiesibas ir nepiecieSamas galvenokart savu &rtibu nodrosinasanai un papildu
iespgjam briva laika pavadiSanas zina.
> Stradajosiem studentiem galvenie faktori, kas ietekmé iegadi, ir macibu vieta, laiks un cena.
> Nestradajosiem studentiem galvenais faktors, kas ietekme iegadi, ir cena.
> Ideala mérka grupa reklamas izvietoSanai uz digitaliem informacijas nesgjiem.

*autora izveidota tabula
Nakama uz 3.7. tabula min€to pazimju pamata pétama mérkauditorija ir paterétaji, kas jau
patere vai vélas pateret C kategorijas produktu.

1. C kategorijas produkta paterétaju sociali demografiskas pazimes ir atspogulotas 3.9. un

3.10. tabula.

3.9.tabula.
Autoskolas produkta ,,C kategorija” patéréetaju izglitiba*
Izglitiba %
Vidgja profesionala 59
Vidgja 19
Augstaka 22

*autora izveidota tabula
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3.10.tabula.

Autoskolas produkta ,,C kategorija” pateretaju vecums*

Vidé&jais vecums Gadi
Sis kategorijas vaditaju vidgjais vecums 50
Sis kategorijas apmacamo vidgjais vecums 30

*autora izveidota tabula

Papildus 3.8. un 3.9.tabula atspogulotajai informacijai var noradit, ka vismaz 40 % patérétaju
C kategorija ir nepiecieSama darbam arvalstis (arvalstu uznémuma).

2. C kategorijas produkta paterétaju psihografiskas pazimes

a) Paaudze ,,X” (1974-1984), viriesi

Pragmatiku paaudze. Par galveno vertibu uzskata izveles iesp€ju. Riipigi izvért€ informaciju
un mazak neka pargjie ir gatavi ,,ticét uz varda”. Ir atbildigi, kritiski un patstavigi. Salidzinajuma
ar ,,Y” paaudzi agrak stajas lauliba un rada pécnac&jus. Noverte individualu pieeju.

b) ,, Parejas” paaudze (1967-1974), viriesi

Darbspgjigi, nebaidas no smaga darba. Par galveno vertibu uzskata laiku. Svarigs ir [idzsvars
starp darbu un personigo dzivi. Prot pielagoties un ielaisties kompromisos, ir lojali. Augsti verte
personiskus ieteikumus un uzticas tiem. Starp visam sabiedribas grupam piemit visaugstakais

atdeves Iimenis no tie$as pardoSanas un uzticé$anas reklamai radio.

3. C kategorijas produkta pateréetaju uzvedibas ipatnibas aplukosim, nemot véra galvenos

produkta pat€rina raditajus no ta iegades briza. Process ir uzskatami atspogulots 3.11.tabula.

3.11.tabula.
Autoskolas produkta ,,C kategorija” patérétaju uzvediba pirkSanas procesa*
PirkSanas
Véelme Meklesana Novertejums Leémums Parbaude
process
lesp&ja  stradat | Pazinu Pazinu Cena Verte  pieredzi
par autovaditaju | personiga atsauksmes Nodarbibu un pakalpojuma
parvadajumu vai | aptaujasana Vieta vieta un laiks atbilstibu
piegazu  joma _ solitajam
o Informacijas | coppy Pazinu
(nepieciesama C ~ ’
mekl&sana " _ .
. statistika personigie
kategorijas . o
interneta vidg, S .
vaditaja . . Cenu analize teteikumi
Izmantojot
aplieciba) meklesanas Aktualas
sistémas, akcijas
timekl]vietnes

*autora izveidota tabula
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Tabula atspoguloto grupu ipatsvara sadalfjums ir uzskatami paradits turpmak redzamajas

diagrammas (skat. 3.21. un 3.22.attclu).

Pienemot [&mumu par autoskolas izvéli, kadas vél autoskolas bija jasu
atlases saraksta?

] Autoprieks autoskola (8.5%)
B Gross autoskola (12.8%)
B Mustangs (4.3%)

B Vanags (6.43)

B D51 autoskola (2.1%)

B Autoamatnieks (8.5%)
B Fortuna (10.6%)

M Credo (25.5%)

B vikingi (8.5%)

B Kreiss (4.3%)

B Gita/citas (8.5%)

3.21.attels. Respondentu lémuma pienemsanas procesa apliikkoto autoskolu saraksts (aptaujas
rezultati) (autora izveidots attels)

Attela ir redzams, ka vislielako atzinibu bauda autoskola ,,Credo” (25,5 %). Un, ja nem véra
ar1 autoskolai ,,Autoprieks” izradito atzinibu (8,5 %), tad summari tas ir augstakais rezultats starp

visam autoskolam, kuras piedava C kategorijas produktu.

Kadi aspekti noteica Jasu autoskolas izvéli:

B Cena (23.9%)

W Atraganas vieta (34.8%)

M Drausu / pazinu rekomendacijas
(32.6%)

B Brauk3anas nodarbibu instruktoru
izvéle (2.2%)

M Teorijas pasniedz&ju izvéle (4.3%)

B Gits (2.2%)

3.22. attels. Respondentu autoskolu izvéles kritériji (aptaujas rezultati) (autora izveidots

attels)

Svarigaka prasiba C kategorijas produkta pat€rétajiem ir &rta macibu vietas atrasanas, kas
apstiprina ieprieks veikta un aprakstita petijjuma rezultatus. Svariga nozime autoskolas izvele ir ar1
draugu viedoklim, kas v&lreiz pasvitro §is grupas prioritaro attieksmi pret uzticé$anos.

Ari C kategorijas patérétaju mérkauditorijas izp&tes rezultati bija tadi, kadus autors tos bija

gaidijis (skat. 3.23. att€lu).
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Kadu autoskolu Jias apmekl&jat?

M Autoprieks autoskola (3.8%)
B Gross autoskola (0%)
B Mustangs (11.5%)

5] Vanags (3.8%)

M DS autoskola (7.7%)
B Autoamatnieks (23.2%)
B Fortuna (0%)

B Credo (19.2%)

B vikingi (7.7%)

B Kreiss (7.7%)

B Gita/citas (15.4%)

3.23.attels. Respondentu apmeklétas autoskolas C kategorijas produkta iegiiSanai (aptaujas

rezultati) (autora izveidots attels)

Ka liecina rezultati, lidera pozicijas starp respondentu noraditajam autoskolam ir autoskolai
Autoamatnieks” (23,2 %). Sis fakts ir izskaidrojams tadéjadi, ka &is autoskolas specializacija ir
tieSi $1 kategorija, taCu, nemot véra, ka respondentu atbildés aplikojama segmenta lidere —
autoskola ,,Credo / Autoprieks” — tika minéta ka divas atseviskas organizacijas, prot, ,,Credo”
(19,2%) un ,,Autoprieks” (3,8 %), kuru rezultata summa ir 23 %, ta tikai nedaudz (par
2 desmitdalam) atpaliek no lidera pozicijas esosas autoskolas ,,Autoamatnieks”. Turklat, salidzinot
ar citam, Saja kategorija konkurét nevar neviena no autoskolam, kas vélreiz apliecina, ka divu
autoskolu komercdarbibas centienu apvienosana viena — ,,Credo / Autoprieks” ir bijusi pamatota.

Turpinot pétit, kam patérétaji dod prieksroku, sadalijuma pec kategoriju principa, tika
noteiktas patérétaja raksturigas iezimes, lai izveidotu vina portretu.

Ladzu noradiet cik Jas esat apmierinats ar Jusu autosolas pakalpojumu
aspektiem:

Respondenti
Cena

24

o B

Apmierinats Neapmierinats Graoti teikt

3.24.attels. Respondentu apmierinatiba ar autoskolas pakalpojumiem cenas zina (aptaujas

rezultati) (autora izveidots attels)
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Ka liecina attéla redzamie dati, $1 kategorija ar cenu ir pilniba apmierinata.

Ladzu noradiet cik Jas esat apmierinats ar Jusu autosolas pakalpojumu
aspektiem:

Respondenti =
Apkalposana

24

Z l

Apmierinats Neapmierinats Grot teikt

3.25.attels. Respondentu apmierinatiba ar apkalpoSanu autoskola (aptaujas rezultati)

(autora izveidots attéls)

3.25.attela atspogulotie apmierinatibas ar apkalpoSanu rezultati ir veért§jami ka labi, tomer
autors uzskata, ka bitu jaizanalizé aspekts, ko rada nebutiska apmierinatibas atSkiriba
salidzinajuma ar citiem novertg§juma kriterijiem — tadiem ka ,neapmierinats” un ,loti
neapmierinats”. leglito rezultatu starpiba ir nebitiska, un tas rada risku autoskolam. Starp citu,
autors velas atgadinat ekspertu novertejumu, kas tika sniegts SVID analizes ietvaros un noradija uz
personala apmacibas programmu neesamibu ka vajo pusi (Skat. 2. nodalas 2.4. sadalas
2.21.tabulu). Sis apstaklis tikai pasvitro to, Cik nozimigi ir veikt dzilaku izpéti, lai kopuma varétu

prognozet riska pakapi, kam paklauta organizacijas darbiba miisdienu apstaklos.

Ladzu noradiet cik Jas esat apmierinats ar Jusu autosolas pakalpojumu
aspektiem:

Respondenti .3 . —ae
per Teorijas kursa pasniedzé&ji

24

b

Apmierinats Neapmierinats Grot teikt

3.26.attels. Respondentu apmierinatiba ar autoskolas teorijas pasniedzgjiem (aptaujas

rezultati) (autora izveidots attéls)

3.26.attela atspogulotie dati pasvitro, cik augsts kvalifikacijas ITmenis ir pasniedzgjiem, kuri

lasa teorijas kursu, tacu, ka jau vairakkart minéts ieprieks, tas zinama méra ir pretruna ar ekspertu
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veikto novertejumu (skat. 2. nodalas 2.4. sadalas 2.21. tabulu). Tom@r autors vélas vélreiz pieverst
uzmanibu faktam, ka pozitivais rezultats, iesp€jams, ir Tslaicigs. Tas nozime&, ka pastav
nepiecieSamiba pastavigi veikt novert€jumu $aja virziena, lai nepielautu rezultatu pasliktinasanos

nakotneé.

Ladzu noradiet cik Jas esat apmierinats ar Jusu autosolas pakalpojumu
aspektiem:

Respondenti = 3 o
i Brauk3anas nodarbibu instruktori

24

-

Neapmierinats Groti teikt

Apmierinats

3.27. attéls. Respondentu apmierinatiba ar autoskolas brauksanas nodarbibu instruktoriem

(aptaujas rezultati) (autora izveidots attels)

Veiktie pétijumi lava izveidot patérétaja, kur§ jau patéré vai vélas patérét C kategorijas

produktu, portretu, kas ir uzskatami atspogulots 3.12. tabula.

3.12.tabula.
Autoskolas produkta ,,C kategorija” pateretaja portrets*
Meérkpaterétaja portreta (C kategorija) raksturojums
> Pienem l€émumus, vadoties p&c riipigas piedavajumu analizes.
> Piemit jutiga atticksme pret cenu.
> Autoskolas izv€lg vadas p&c macibu vietas un laika pieejamibas.
> Autovaditaja aplieciba ir nepiecieSama darbam— nopietni attiecas pret macibam.
> Ieklausas potencialo kolegu un darba dev@ju ieteikumos — tiem ir izSkiroSa nozime l&@muma
pienemsana (ar nosacijumu, ka ir nodro§inata pieejamiba).
> Parliecinasanas veids: personiska saskarsme (tikSanas pardo$ana pa telefonu, informacijas
nosiitiSana elektroniskaja pasta), reklama radio un sabiedriskas attiecibas.

*autora izveidota tabula
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Veiktais pétijums radija iesp&u izveidot pieprasitaka autoskolu produkta — B un
C kategorijas transportlidzekla vaditaju apmacibas — patérétaja portretu. Paterétaju portrets lauj
novertét marketinga komunikacijas izstrades iesp&jas neformalas izglitibas jomai paredz&ta, jauna
marketinga komunikacijas kompleksa modela ietvaros. Veikta neformalas izglitibas segmenta
analize lauj izdarit secindjumu, ka jauna marketinga komunikacijas kompleksa modela izveide ir
javeic uz patérétaja portreta pamata ar integracijas iesp&ju komunikacijas lidzeklos, kas veicina

motivaciju patérét neformalas izglitibas produktu.

3.5. Jauna marketinga komunikacijas kompleksa modela neformalas izglitibas joma

(autoskolas pakalpojumi) izstrades pamati

Iepriek$ aprakstitas analizes ietvaros tika noskaidrots, ka ikvienai organizacijai, kas veic
savu darbibu neformalas izglitibas joma, ir savas 1pasas vértibas, pie kuram ta pieturas, savas
ipatnibas un sava individualitate. Neformalas izglitibas joma stradajoSo organizaciju atvértiba un
pieejamiba plasa klasta nodroSina produktu patérinam, vienlaikus kliistot par vienu no svarigam
ekonomiskas darbibas jomam. Miisdienu organizacija neformalas izglitibas tirgii tiek uzlikota ka
izglitibas pakalpojumu tirgus subjekts, kurs, piedavajot neformalas izglitibas produktu, konkuré ar
citiem §Ts tirgus jomas dalibniekiem, tadel ir spiests aktivi darboties sava uznémuma pozicionéSana
un 1stenot individualu pieeju marketinga komunikacijas kompleksa izstradé un mekl€t individualus
risingjumus, lai cind par savu pate€rétaju izvirzitu priekSplana savu pievilcigumu. Ka tika
noskaidrots, veicot neformalas izglitibas produkta patérétaju analizi, paterétaji ir iedalami vairakas
kategorijas (skat. 2.3.sadalu), un atbilstigi tam tad arT biitu jaizstrada marketinga komunikacijas
komplekss, raugoties no patérétaja raksturojuma pozicijam, respektivi, nemot véra neformalas
izglitibas produkta paterétaju raksturojumu,, kas aprakstits 3.4. sadala, izveidojot pieprasitaka
autoskolu piedavata produkta — B un C autovaditaju apmacibas — patrétaja portretu. Autora
pielietota raksturigo pazimju novért€juma sh&ma, kas ietver sociali demografiskas pazimes,
psihografiskas pazimes, produkta iegaddes motivaciju un uzvedibas principus, apliecindja, ka Sada
pieeja palidz izveidot paterétaja portretu, kas laus izstradat efektivus marketinga komunikacijas
lidzeklus to integracijai neformalas izglitibas jomas jaunaja marketinga komunikacijas kompleksa
modeli, bet ne pasu modeli. Patérétaja portrets paradija, kadiem komunikacijas veidiem un
informacijas pasniegSanas laukiem patérétaji dod prieksroku.

Tika noskaidrots, ka ,,Millenium” jeb ,,Y” paaudze ka informacijas laukam visvairak uzticas
internetam un Iidz ar to ir idedla mérka grupa reklamai, kas izvietota uz digitaliem informacijas
nesgjiem, savukart ,,parejas” paaudze — 1967.-1974. gada dzimusi viriesi — vairak uzticas reklamai

radio. Uzticésanas individualai pieejai ir raksturiga paaudzei ,,X” (1974.-1984. gada dzimuSiem
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viriediem). So divu paaudzu patérétaju parliecinasanai par pirkuma izdariSanu ir jalieto $adi
lidzekli: personiska saskarsme (tikSanas, pardoSana pa telefonu, informacijas nosiitiSana
elektroniskaja pasta), reklama radio un sabiedriskas attiecibas. So faktu nozime ir uzskatama par
visai svarigu.

Tacu, izverSot So tému talak, mes rundjam par paterétdja portretu un marketinga
komunikacijas kompleksa modela izveidi, nemot véra vina vélmes, vajadzibas un komunikacijas
lidzeklu uztveri, ka ar1 nepiecieSamibu radit Sim paterétajam vajadzigo informacijas lauku.
Spriezot plasak, neka nosaka iepriek§ mingtoS paterétajus, kuri ir gatavi paterét vai jau pateré
pieprasitu produktu, raksturojosa portreta ietvars, ir javerte, piemeéram, vai tadam elementam ka
noieta veicinaSana uzmanibu pieversis bezdarbnieks, kur§ pateéré neformalas izglitibas produktu,
lai apmierinatu nevis savas v€lmes, bet vajadzibas (skat. 2.2.sadalu), un vai, piem&ram,
organizacijas t€lu veidojoSais zZimols biis svarigs patérétajam, kur§ grib apmierinat tikai savas
vélmes, nevis prasibas. Saja sakara Tpasi aktuala klast marketinga pétfjumu veik$ana, tostarp
patérétaja portreta izveide katrai kategorijai. Vai ir iesp€jams, izmantojot autora izstradato pazimju
novertéjuma shému, izveidot patérétaja portretu visam kategorijam? Autors apgalvo, ka tas ir
veida izp€tes veikSanai. Tad€]l ir nepiecieSama vienkarSota, standartiz€ta forma vai shéma
patérétaja portreta izveidei, kas lautu organizacijai radit paSai savu marketinga komunikacijas
kompleksa modeli uznp€muma un ta piedavata produkta virziSanai neformalas izglitibas tirgii un
dazadu pat€rétaju apmierinatibas aspektu nodrosinasanai.

Lidzas iepriek$ aprakstitajai pazimju noverté§juma shémai pastav ari citas pieejas paterétaja
portreta izveidei. Pieméram, Krievijas zinatnieki S.N. Prjadko, O.V. Gris¢enko un T.V. Loginova
ir stradajusi pie patérétaja portreta izveides formalaja izglitiba, tacu neformalas izglitibas joma
sakara ar plaso piedavata produkta klastu un dazadiem paterétajiem ar neformalas izglitibas
produktu patéréjoso vai patérét gatavo patérétaju atskirigo apmierinatibas limeni (skat. 2. nodalas
2.2.sadalu) patérétaja portreta izveides téma ir pétita maz. Turklat arT esoSajas patérétaja portreta
izveides metodikas autors konstatéja vienotas pieejas neesamibu un biitiskas pretrunas, kas vel
tiks pieminé&tas turpmak.

Pastav visparpienemts uzskats, ka patérétaja portretstiek veidots tadel, lai pardevejs varétu
radit kvalitativu komercialo piedavajumu, kas biis adreséts tiesi vajadzigajai auditorijai. Tam §1
pétijuma autors piekrit, un, lai apstiprinatu So faktu, tika veikta §1s nodalas 3.3. sadala aprakstita
analize. Tomér neformalas izglitibas jomai piemérojama izpratne par patérétaja portretu lauj
palielinat atdevi apmacibas ietvaros — gan piesaistot tiesi tos paterétajus, kuriem piemit vislielakais
potencials konkréto iemanu un zinasanu apguvei, gan pielagojot macibu programmas, ko veido

divas sastavdalas, proti, teorétiskas zinaSanas, prasmes un iemanas un praktiskas zinasanas,
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prasmes un iemanas. Galarezultata tas var pozitivi ietekmét ne tikai paSas organizacijas sekmigu
funkcionéSanu, bet ar1 veicinat droSibas palielinaSanos celu satiksmé&, ka tas ir saistiba ar
saSaurinata segmenta — autoskolu — produkta piedavajumu, un/vai sociali kulturalas uzvedibas
attisttbu sabiedriba, un/vai bezdarbnieku skaita samazinaSanu wun labklajibas Iimena
paaugstinasanu valsti. Sads plads spektrs uzliek savus pienakumus. Tomér miisu uzdevums ir
izveidot patérétaja portretu, lai apzinatu nepiecieSamibu radit marketinga komunikacijas modeli,
kas bitu vienoti piem&rojams visam §is jomas organizacijam vai individuals katrai organizacijai,
nemot vera patérina produkta Tpatnibas atbilstigi paterétaju apmierinatibas limenim. Lai izveidotu
So portretu un atrisinatu izvirzitos uzdevumus, vispirms pieversisimies jau pastavoSo metodiku
témai.

Pieméram, Dz. Huberta piedavata definicija, ka integrétas marketinga komunikacijas

patérétajs, proti, no pirkuma izdarisanas?®?

, visuma atbilstigi ieklaujas §1 darba autora piedavata,
jauna modela koncepcija.

Vadoties péc minétd, jauna marketinga komunikacijas kompleksa modela izstrade
neformalas izglitibas jomas saSaurinatajam segmentam ietver vairakus virzienus.

Pirmkart, ir nepiecieSams detaliz&ti aprakstit katru no kriterijiem, kas atspoguloti atseviskos
blokos 3.31.attéla. Tas laus identificét produkta vai uznémuma stipras puses attieciba pret $o tirgus
segmentu vai partneriem un istenot komunikaciju efektivaka veida. Klienta jeb patérétaja portrets

pieméra veida ir att€lots zemak redzamaja shéma (skat. 3.28.attelu).

262 Hubert J. Total integrated marketing: breaking the bounds of the function. — L.: Kogan Page, Chartered institute of
Marketing, 2005. 72p.
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3.28.attels. Paterétaja portreta veidosanas faktori un kritériji (autora izveidots att€ls)

To, no kadas pozicijas veidot patérétaja portreta pamatu un ka sakt ta aprakstiSanu, prieksa
pateiks neformalas izglitibas organizacijas misija. Visada zina, ja runa ir par komercorganizaciju,
svarigs ir bizness — produkta patéreSanas savstarpgjais izdevigums. Jo augsta pelnas Iimena
sasniegSana uz pat€rétaja apmierinatibas rékina ir biznesa filozofijas lozungs. Ja patérétajs biis
apmierinats, vin$ atstas savas pédas informacijas lauka, izplatot attiecigas organizacijas piedavata
produkta patéréSanas iniciativu, iesakot to saviem tuviniekiem, draugiem un pazinam un tadejadi
piesaistot jaunus klientus organizacijai, kas vinam iepatikusies.

Tacu apzina un noliiks patérét produktu nerodas spontani, proti, neformalas izglitibas
produkts ir Tpass produkts gan ta patéréSanas, gan rezultativitates zina. PatéréSanas noliiki var bt
dazadi, turklat vél viens faktors, kas nebiit nav mazsvarigs, ir sezonalitate. Piem&ram, autoskolu
segmenta produkta patérésana visbiezak notiek vasaras, rudens un pavasara laika. So faktu var
izskaidrot tadgjadi, ka ziemas dienas norises daba nemudina nodarboties ar autobrauksanu tos, kuri
Saja joma ir nepieredz&jusi. Turpreti, piem&ram, valodu kursus u.tml. var uzskatit par vissezonas
patérina produktu. Nakamais bloka kritérijs ir piedavata produkta uztvere un novért&jums, kas var
tikt veidoti, pilniba iegrimstot &rtas vai pienemamas komunikacijas raditaja informacijas lauka vai
novertejot produkta rezultativitati ar tas pasas informacijas telpas palidzibu, ieskaitot gan baumas,
gan oficialas timek]vietn€s publicéto informaciju.

Parejot pie att€la labas puses apliikosanas, japieveér§ uzmaniba konkurentu bloka kritérijiem.
To iedalijums tieSajos un netieSajos nav nejauss. TieSie konkurenti ir sp€létaji biznesa

horizontalaja liment. Tiesi vini piespiez plasak raudzities uz patérétaju tirgu un izverst aktivaku
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darbibu, cinoties par ta iekaro$anu un patérétaju piesaistiSanu. Savukart netiesie konkurenti nereti
netiek pienacigi nemti vera, ka rezultata nepareizi izveidoti kompleksie pasakumi paterétaju
piesaistiSanai var novirzit paterétaju uz alternativu produktu patéréSanu. Ka piemeru var minét
atteik§anos no vélmes ieglt autovaditaja apliecibu un pievérSanos sveSvalodas apguvei, lai dotos
pelna uz arzemém. TieSi §ada gadijjuma svarigs faktors ir pareizi novertét marketinga
komunikaciju tadas informacijas vides izveidei, kas lauj ieglt pat€rétajam nepiecieSamo un
organizacijai vajadzigo informaciju. Tas nozimé, ka no pareizi veidota marketinga komunikacijas
kompleksa ir atkarigi organizacijas panakumi biznesa. leprieks teiktais v€lreiz pasvitro jauna
modela izveidei sperto solu secibas objektivitati.

Otrkart, jauna marketinga komunikacijas kompleksa modela pamata ir analizes veikSana,
sakot no pat€retaja, kur§ ir gatavs patérét neformalas izglitibas produktu, nevis no ta, ka
marketologs nosiita komunikacijas vestijumus, kas atbilstiga veida ir saskanoti ar marketinga
koncepciju, pie kadas vins pieturas.

Lidzas ieprieks jau aplukotajai 4 pazimju noveértéjuma shémai, izmantojot konkrétu pieméeru,
S1s nodalas 3.4. sadala autors piedava tris metodes patérétaja portreta izveidei, lai izstradatu jauno
marketinga komunikacijas kompleksa modeli. No zemak aprakstitajam metodém neformalas
izglitibas tirgh stradajosa organizacija var€s izveleties tiesi, to kura vislabak atbilst tas iesp&jam,
velmém un mérkiem.

1. metode

Aptaujas veikSana atbilstigi noteiktai sheémai, kas lauj pareizi izveidot patérétaja portretu un
noskaidrot atbildes un zemak uzskaititajiem jautajumiem

1) Pa kadiem virzisanas kanaliem informacija visefektivak iedarbojas uz klientu? Kur un
kada forma ir jaizvieto reklama, lai ta efektivi iedarbotos uz klientu?

2) Kadas formas izplatiSanas kanali klientam ir &rtakie? Ka ir jabiit organiz€tam patérina
procesam?

3) Kads saturs ,,uzruna” klientu? Kadam jabtt reklamas véstijuma saturam un argumentacijai
sarunu laika — kas ir jasaka, jaraksta un jarada?

4) Kadi stimuli palidz klientam ,,nobriest” [lémuma pienemsanai? Kada mijiedarbibas sisteéma
ar klientu ir jaizveido, lai vinu piesaistitu?

5) Kadas produkta izmainas palidz&s palielinat pardosanas apjomu?

Katrs no Siem jautajumiem tiek sadalits sastavdalas, un tas lauj atrast celu uz sekmigu
attistibu un pardoSanas apjoma palielinasanu.

Jautajumi ir uzskatami paraditi 3.13. tabula.
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3.13.tabula.

Obligati ieklaujamie jautajumi, veicot aptauju pateretaja portreta izveidei™

Pa kadiem virziSanas
kanaliem informacija
visefektivak

iedarbojas uz klientu?

1.1. Mekle informaciju plassazinas Iidzeklos. Parasti tie ir ...

1.2. Apspriezas ar atsauces grupu. Taja ietilpst ...

1.3. Veicot pirkumu, bieZi pievér§ uzmanibu apkartéjo grupai. Taja ietilpst .
1.4. Biezi apmekl€ pasakumus. Tie ir ...

1.5. Interese saasinas $adas situacijas ...

Kadas formas
izplatiSanas kanali

klientam ir ertakie?

1.1.Intereses saasina$anas situacijas izrada gatavibu (klausities, zvanit,
ierasties, testét u.c.)

1.2.Erta miisu produkta patérina forma (tostarp vél nezinama) ...

1.3.Lidzas musu produktam sortimenta kopuma ietvaros pateré ... (skat. ar

1.2.,1.3. un 1.4. punktu)

)

Kads saturs ,,uzruna’

klientu?

3.1. Galvena izeja uz patérinu ...
3.2. Produktu vérte p&c sadiem kriterijiem ...

(skat. arT 1.5. punktu)

Kadi stimuli palidz

klientam ,,nobriest”

4.1. Klients pienem [émumu vid&ji ...

4.2. Paterina cikliskums ir atkarigs no ...

lémuma 4.3. Pienemt lémumu palidz (telefona zvani, personiska saskarsme,

pienemsanai? prezentacija, apmeklgjums uz vietas, ieteikumi, materiali, informacija)
4.4. Patérina aktivitates neesamibas posma apmierina personiskas
vajadzibas ...
(skat. arT 1.5. punktu)

Kadas produkta 5.1. Apmierinatiba ar miisu produkciju ...

izmainas palidzes

palielinat pardosanas

5.2. Apmierinatiba ar misu apkalpoSanu ...

(skat. arT 2.3., 3.1. un 3.2. punktu)

apjomu?

*autora izveidota tabula
Atbilde uz 1.5.jautajumu ,Interese saasinas $adas situacijas...” dod mums iesp&ju
iedarboties uz patérétaju bridi, kad vina nepiecieSamiba pec neformalas izglitibas produkta ir
vislielaka. Savukart 2.1.jautajuma atbilde ,Intereses saasinaSanas situacijas izrada gatavibu
(klaustties, zvanit, ierasties, testét u.c.)” palidz saprast, kadas uz klienta piesaistiSanu vérstas
darbibas bis visefektivakas.

2.2. jautajums ,,Erta miisu produkta patérina forma (tostarp vél nezinama)...” vedina uz
domam par noieta organizacijas uzlaboSanu. Lik, kads klasisks piemérs. 19 gadus vecais Maikls
Dells 1984. gada saka tirgot datorus, izmantojot tieSo pardoSanas kanalu ar pasta pasitijumu
palidzibu. Tolaik ta bija jauna ideja, un analitiki neprognoz&ja $adam izplatisanas veidam milzu
apjomus. Tomér 10 gadu laika uzpémums ,,Dell Computer” no majas biroja attistijas par
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plaukstoSu datortehnikas imperiju, kuras veértiba sasniedza 8 miljardus ASV dolaru un kura
treSdalu pasiitijumu joprojam izpildija, izmantojot tieSas izplatiSanas kanalu. Galvenie pasiititaji
bija korporativie klienti, kuriem bija €rti un izdevigi sanemt produkciju tiesi no razotaja. Miisu
paterétaja gadijuma gan $ada realizacijas forma nav iesp&jama, jo transportlidzekla vadiSanas
prasmju apguve datora nav standartiz&ts risinagjums un nesp&j nodro$inat pienacigu kvalitati. Tacu,
piemé&ram, teorijas apguve ar datora starpniecibu autoskolu gadijuma ir populara un standartizéta
apmacibas forma. Tomér japiemin, ka sveSvalodu apguves kursi ar datora starpniecibu netiek
uzskatiti par efektivu apmacibas formu — pat tad, ja ta notiek individuali, izmantojot Skype. Tad
jau vienkarSak, ertak un ar1 letak ir iegadaties jebkadu elektronisko datu nes€ju ar programmu
patérétajam nepiecieSamas valodas apguvei.

Atbildot uz 2.3. jautajumu ,,Lidzas misu produktam sortimenta kopuma ietvaros patére...”,
mes faktiski aprakstam iesp&ju paplasinat pasi savu sortimentu.

Satura maina (3. bloks) atskiriba no citiem risinajumiem gandriz neko nemaksa. Ta prasa
tikai intelektualos un organizatoriskos ptlinus. Klienti nevélas pirkt cenas un kvalitates attiecibu,
tacu ir gatavi maksat par jaunam iesp&jam un iespaidiem.

Atspogulotas metodikas bagatina jau esoSo pieredzi. Tacu, péc autora domam, ja runa ir par
komunikacijas modela izveidi dazados segmentos, kuru ietvaros tiek apmierinatas dazadas vélmes,
vajadzibas un pieprasijums, ir nepiecieSama cita shéma, lai izveidotu tada patérétaja portretu, kurs
patere, velas paterét vai ir spiests patérét (piemeéram, bezdarbnieku gadijuma) neformalas izglitibas
produktu.

Saja noluka ir nepiecieSams izveidot perspektiva un iespéjama patérétaja profilu. To izdarit
palidzgs ieprieks veikta komunikacijas teorijas aspektu izpéte (skat. 1. nodalu). Pirmkart, izpratne
par apmierinatibas pakapes ieklauSanu marketinga kategorijas laus noteikt, kads produkts
pateretajam ir nepiecieSams, respektivi, kadu apmierinatibas pakapi vins grib un var sasniegt.
Tas laus ieskicét konkrétas vina rakstura iezimes un apzinat vina dzives prioritates. [zmantojot $os
datus, ir iespéjams pareizi sastadit komercialo piedavajumu, precizi to mérket un noteikt
marketinga komunikacijas kompleksa modela robeZas jeb, vienkarSak sakot, neformalas
izglitibas produkta virzisanas limeni. ST informacija palidzés pareizi izstradat reklamas koncepciju,
lai netérétu lidzeklus to patérétaju grupu informésanai, kuras attiecigais produkts nespé€j ieintereset
principa, bet maksimali koncentrétos uz mérkauditoriju. Precizi izveidots profils, nemot véra
iepriekS noteiktas prioritates laus saprast, ka labak komunic&t ar potencialajiem klientiem —
pieradit viniem savu parakumu salidzinajuma ar konkurentiem, izmantojot striktu, oficialu skaitlu
valodu un logiski noformul&tus argumentus, vai arT neformali prezentét sevi, izmantojot efektivus

vizualos t€lus un atmina palieko$as asociacijas.
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Lai izveidotu sekmigi funkciongjo$u marketinga komunikacijas kompleksa modeli, ir
nepiecieSams noteikt optimalos celus mijiedarbibai ar potencialajiem patérétajiem. lzp&tot kadu
mérkauditoriju, ir iesp&jams identific€t virkni galveno raksturigo iezimju, no kuram tiek izveidots
paterétaja profils.

Sakartojot Sos datus, var saprast, kads produkts un kada funkcionalitate pateretajam ir
vajadzigi un lietderigi, par ko vin$ patieSam ir gatavs maksat un ka ir jaizskatas produktam, lai
Diesaistitu pateretaju, vai ari — virzgiSanai vispar nav nepiecieSams teret lidzeklus, jo pateretajs
tapat biis, ka tas ir gadijuma ar bezdarbniekiem, kuri tiek sadaliti atbilstigi kvotam rikoto
iepirkuma konkursu rezultata.

Patérétaja profilu var nosaciti sadalit divas sastavdalas. Tas ir: 1) faktu informacija;
2) uzvedibas informacija.

Profila faktu dala ietver sociali demografiskos datus: vardu, dzimumu, vecumu, izglitibu,
politiskos uzskatus, religisko lojalitati, socialo statusu, dzivesvietu, gimenes stavokli, finansu
stavokli u.c.

S1 informacija lauj pareizi veidot produkta prezentaciju atkariba no ta, vai potencialais
patérétajs dzivo Riga vai laukos, privatmaja vai dzivokli, strada algotu darbu vai vada
pasnoteikianas savu uznémumu, ir students vai pensionars. So profila dalu ar daudzam noderigam
zinam var papildinat dazadu transakciju analize. Piem@ram, patérétajs X lieto daudz dazadas Apple
ierices, patérétajs Y — ierices ar Microsoft programmnodro$inajumu, savukart patérétajs Z pasita
produktus interneta, norékinoties par tiem ar elektroniskiem maksaSanas lidzekliem, biezak neka
ieperkas vietgja veikala par skaidru naudu.

Uzvedibas faktors palidz izprast patérétaja ieradumus, motivaciju, interesu loku, problémas,
ceribas un gaidas, noskaidrot, ka cilveks izdara izveli, kas ietekm& vina 1@mumu par produkta
iegadi vai atteikSanos no tas, kads parametrs (preces kvalitate, pazistams zimols, cena, draugu
vertéjums utt.) vinam Skiet galvenais.

2. metode

Empatijas kartes sastadiSana

Empatija ir psihologisks termins, kas raksturo sp&ju saprast citu cilvéku sajitas un
noskanojumu. Ar to nav domats vienkarsi emocionals Iidzpardzivojums, bet gan prasme iejusties
otra cilvéka ,,ada” un ieraudzit pasauli vina acim. Empatijas kartes sastadiSana ir mérkauditorijas
izpetes metode, ko ir izstradajis uznpemums XPLANE. Autors ir izmantojis empatijas kartes
sastadiSanas ideju un adaptgjis So metodi neformalas izglitibas procesa iesaistitiem paterétajiem.

Atseviska neformalas izglitibas patérétaju segmenta tiek izraudziti konkréti patérétaji, ar

kuriem tiek veikts ripigs darbs, grupa aizpilda anketas un iziet testéSanu. Turklat ta ietvaros ir
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svarigi verot katra patérétaja uzvedibu grupa un analizet vina izteikumus un ricibu, lai uz visas §is

informacijas bazes iegttu pilnigu ainu.

Empatijas kartes galvenais uzdevums ir izveidot produkta ideala patérétaja detaliz€tu

portretu. Ta lauj vizualizet idejas un palikoties uz produktu patérétaja acim. Empatijas karte ir

jaattélo ka grafiska shéma, kuras centra ieteicams novietot no mérkauditorijas izvéleta lietotaja

fotografiju, ap kuru tiek izvietoti sesSi bloki. P&c autora domam, gadijuma, ja fotografija nav

pieejama, dalibnieks pats var uzzimét t€lu, ar kadu vin$ sevi asoci&, vai priekSmetu, kas raksturo

vina atskirigas iezimes.

3.14.tabula.

Empatijas kartes sastavdalas pateretaja portreta veidoSanas procesa grafiskas shemas

veida*

1. bloks. Domaju un jiitu (Think and Feel)

o Ko cilvéks zina par neformalas izglitibas produktu?

o Cik emocionali vins attiecas pret neformalas izglitibas produktu?

o Kadas ir vina izteiktas un neizteiktas veélmes saistiba ar neformalas izglitibas produktu?

o Kadi vardi un riciba cilveku ,,uzruna” un iespiezas vina atmina?

o Kada emocionalaja noskanojuma cilvéks pavada lielako dalu laika?

2. bloks. Redzu (See)

o Kada vide cilveks dzivo?

o Kada informacija par neformalas izglitibas produktu [idz vinam nonak no argjiem avotiem?
o Ar kadam problémam, kas saistitas ar neformalas izglitibas produktu, vins sava dzive saskaras?
o Kadus konkurgjosos piedavajumus vins redz?

3. bloks. Dzirdu (Hear)

o Kas ir cilvéka autoritate, kura ietekmé vina viedokli (vecaki, virs / sieva, kolegi, kaimini)?
o Kada meéra cilveks paklaujas autoritates viedokla ietekmei?

o Kadi mediji vinu apzinati vai neapzinati ietekmg?

o Ko vins katru dienu dzird?

4. bloks. Rundju un daru (Say and Do)

o Pateretaja publiskie izteikumi par neformalas izglitibas produktu (citati)

o Informacijas par neformalas izglitibas produktu avoti un mekleésanas metodes

o Attieksme pret cilvekiem, kuri jau ir pat€r&jusi neformalas izglitibas produktu

o Apkartgjo cilveku uztvere, ar kuriem vins runa par neformalas izglitibas produktu

178



3.15.tabula.(turpinajums)

5. bloks. Sapigas vietas (Pain)

o Kadas neveiksmes un vilSanas cilveku ir piemeklgjusas?
o Kadas ir ,,slidenas” t€mas, kas izraisa cilvékam diskomfortu?
o Vai pastav bailes, raizes vai trauksme, kas var izraisit atteikSanos no neformalas izglitibas

produkta patéréSanas?

o Kadu risku cilveks ir gatavs uznemties, lai iegiitu vélamo?

6. bloks. Panakumi un centieni (Gain)

o Uz kadu merki cilveks tiecas, un ko vins ve€las sasniegt kopuma?

o P&c kadiem kritérijiem vins verte panakumus?

o Kads metodes vins izmanto cela uz savu merki?

o Kadi neformalas izglitibas produkts aspekti vinu var ieinteresét ka instruments sava mérka
sasniegSanai?

*autora izveidota tabula

Lidzas iesp€jai sastadit empatijas karti uzreiz, atrodoties saskarsmé& ar paterétaju, var
izmantot ari vienkar$aku empatijas kartes sastadiSanas veidu — sastadit to péc izpétes veikSanas
tie$saiste. Turklat ir jaizp&ta ne tikai un ne tik daudz tas, ka lietotaji mijiedarbojas ar neformalas
izglitibas produktu, bet, ka vini izturas pret problemu, kuru $is produkts atrisina. Tapat svarigi
ir atceréties, ka empatija atSkiras no bezkaisligas izp&tes, lai noskaidrotu to, ka cilvéks kaut ko
izmanto un kada apmierinatibas pakape izpauzas pirms iegades, iegades (dokumentu
noformésanas) laika, produkta patéréSanas laika un péc tas, kad ir konstat€jams pateréSanas
rezultats, pieméram, iegiita transportlidzekla vaditaja aplieciba vai sanemts sertifikats par valodas
zinasanam, un zinasanas tiek pielietotas prakse, ir palidz&jusas iegtt jaunu darbu utt., kas pasvitro
patereta produkta kvalitativitati.

Empatija ir saisttta ar [idzpardzivojumu, izpratni par to, ko cilveks velas sasniegt, neatkarigi
no ta, vai vin$ kaut ko zina par apspriezamo produktu. Specialisti uzskata, ka efektivs informacijas
mekl&Sanas veids balstas uz dazadiem forumiem un profesionalo intereSu kopienam, tehniskajam
atbalstam adres€tajiem pieprasijjumiem un pazinojumiem, kas nosiititi, izmantojot atgriezeniskas
saites formu. Tomér, neskatoties uz plasas auditorijas aptverSanu, $adas izpé&tes trukums ir tas, ka
interneta lietotaji ir tikai atsevisks cilvéku loks. Un, ka tika konstatéts jau ieprieks, vairuma
gadijjumu tie ir patérétaji, kas pieder ta dévétajai ,,Millenium” paaudzei, vai progresivaka
iedzivotaju dala. Tadel var interes€ties un pétit lidzigu cilvéku profilus dazados socialajos tiklos,
piemé&ram, Linkedin.

Intervésanas gadijuma jautajumi ir jasadala p&c cita scenarija, neka aprakstits ieprieks.
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3.16.tabula.
Empatijas kartes sastavdalas pateretaja portreta veidoSanas procesa intervijas gadijjuma™

Empatijas kartes 1. bloks

1. bloks. Domaju un juitu

o Kas cilveku satrauc?
o Kadiem vardiem vins raksturo problému, domajot par to?
o Kas izraisa vina Saubas?

Empatijas kartes 2. bloks

2. bloks. Runaju un daru

o Ka cilveks uzvedas sabiedriba?

o Ko vins§ saka?

o Ar kadam metodem vins risina problémas?
o Ka vin§ meklg ar to saistito informaciju?

Empatijas kartes 3. bloks
3. bloks. Redzu

o Kam Iidzinas vide, kura cilveks atrodas?

o Ar kadiem neformalas izglitibas produkta piedavajumiem un alternativam vins saskaras?

Empatijas kartes 4. bloks
4. bloks. Dzirdu

o Ka cilveku ietekmé vide, kura vin$ atrodas?
o Ko vinam saka kol&gi, pazinas un autoritativi avoti?
o Kadi mediju kanali vinu ietekme?

Empatijas kartes 5. bloks

5. bloks. Problémas un sapigas vietas

o Kas cilveku satrauc?
o No ka vins baidas?
o Kas var kliit par c€loni tam, ka vin$ atteiksies no neformalas izglitibas produkta?

Empatijas kartes 6. bloks

6. bloks. Vertibas un sasniegumi

o Kas var palidzet cilvekam atbrivoties no problémam un Saubam?
o Par kadam produkta iesp&jam vins ir gatavs maksat?
o Par kadam neformalas izglitibas produkta vértibam ir nepiecieSams pavestit?

*autora izveidota tabula
1. bloka informaciju labak meklgt tur, kur cilveki par kaut ko stidzas, pieméram, forumos. Ja
produktam ir atbalsta dienests, ieteicams sazinaties ar ta parstavjiem vai palasit, ko cilvéki raksta

tur. 2. bloka informaciju ieteicams meklét socialajos tiklos. 3. bloka informacijas avots ir pati
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sisttma un konkurentu sist€mas, tieSsaistes vai bezsaistes reklama, profesionalo interesu kopienu
raksti, oficiali apskati u.tml.

Atskiriba no bloka ,,Redzu” Seit (4. bloka) informacija ne vienmér atbilst patiesibai. Tacu
lietotajs tai uzticas. ST bloka informacija ir jameklé neformalas apspriesanas un forumos izteiktajos
viedoklos (socialajos tiklos var noskaidrot Sos forumus), veiksmes stastos, stereotipos un pat
baumas par neformalas izglitibas tirgii piedavata produkta kvalitati, tirgus dalibniekiem, biznesa
speletajiem utt.

Par 5. bloka informacijas avotu biezi klaist bloks ,,Domaju un jatu”. Visas no ta izrietosas
bailes un Saubas biis nepiecieSams klied@t, un to var izdarit ar daudziem dazadiem panemieniem —
sakot no ,,pareiza” teksta interfeisa un beidzot ar individualam konsultacijam.

Uz &1 bloka informacijas pamata izdaritie secindjumi ietekmeé neformalas izglitibas produktu
no visdazadakajam pusém: tie var klut par c€loni gan sikam izmainam interfeisa vai dazadu
pazinojumu teksta, gan ietekmé&t marketinga komunikacijas izveli un izraisit noteiktu funkcionalo
Ipatnibu pievienoSanu vai svitroSanu un dazkart pat novest pie izmainam produkta pozicion&sana.

Janorada, ka, lai noteiktu marketinga komunikacijas lidzeklus un citus kanalus informacijas
par produktu izplatiSanai, tiek izmantota informacija no blokiem ,,Redzu” un ,,Dzirdu” un dazkart
ar no bloka ,,Runaju un daru”. Lidzas atbilzu sniegSanai uz Siem jautajumiem, kas ir aktuali jauna
marketinga komunikacijas kompleksa modela izveidei, empatijas karte palidz izprast
apmierinatibu ar piedavato neformalas izglitibas produktu, prognozet ta patérésanas perspektivas
nakotng, interesi par konkurentiem, kas piedava analogisku produktu, ka ari — pats galvenais —
novertet, cik aktuala ir marketinga komunikacijas modela izmantoSana organizacijai piedavataja ta
veida.

3. metode

Visvienkar§ak un izmaksu zina letak ir veikt jau izveidojusas, produktu pater&josas
mérkauditorijas aptauju. Anketa jaieklauj 15 jautajumi, starp kuriem ir:

¢ 10 kategoriju jautajumi,

¢ 4 sakartojuma jautajumi;

e 1 kvantitativais jautajums (par vecumu).

Izlases apjoma aprekinaSanai tiek izmantota $ada formula:

zzxpx(l—p)
ss = -

2
L

C

(3.1)
kur z — koeficients, kas raksturo uztic€Sanas intervalu (1,96 pie 95 %); p — interesg€joso
respondentu vai atbilzu procentualais Tpatsvars; ¢ — uzticéSanas intervals decimalforma. Aprékina

tiek izmantots lielums p = 0,5, pie kada bus maksimalais izlases apjoms. Tadgjadi pie ¢ =9 %
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nepiecie$amajam izlases apjomam generalkopuma nodro$inasanai ir jabht vismaz 100 cilvéku
(autoskolu audzeknu skaits). Izlases dalai no generalkopuma jabiit vismaz 10,0 %. Aptaujas
izveidei var izmantot servisu GoogleDocs. lIzlases metode — varbiitibas (nejausa, neatgriezeniska
atlase). Tadgjadi tiks nodroSinata iegiitas informacijas reprezentativitate. P&c aptaujas veikSanas
atbildes ir jakodé ar veseliem skaitliem no O lidz n, kur n atbilst atbildes uz jautajumu p&déjam
variantam. Sakartojuma jautajumiem atbilzu kodéSana javeic atbilstiga veida, tai jabut sakartotai.
Izpétes rezultata tiek iegiits patérétaja portrets ar noteiktu vecumu (vid€jo aritmétisko vertibu),
izglitibu un dzivesvietu, organizacijas izvéles ietekmes vert€&jumu, ieskaitot ietekmi, ko rada
pazinas, draugi un vecaki, kas var bt iesaistiti ka sponsori vai investori, un ari tas ir janem vera
komunikacijas veidoSana. Veiktas aptaujas rezultati laus noformul&t patérétaja portretu lidz
neformalas izglitibas produkta iegadei.

Dati, kas iegiiti, izmantojot vienu no metodeém, ir jaapstrada, jasagrup€ un jaapkopo. legiitais
rezultats, kas atspogulots uzskatama veida ar tabulas palidzibu, laus tos ieklaut jau esosa
marketinga komunikacijas kompleksa modeli, veicot integraciju, un/vai veidot jaunu modeli.

Papildus jau teiktajam autors norada, ka, lai uzlabotu neformalas izglitibas tirgi stradajoso
organizaciju izmantotas marketinga komunikacijas kvalitati, vinaprat, ir lietderigi izveidot
mérkpaterétaja portretu pirms vina ieklauSanas izglitibas procesa. Maksimali vienkarSs veids, ka
veikt $adu izpéti, ir veikt to perioda, kad tiek iesniegti dokumenti dalibai apmaciba. P&c tam tie
pasi patérétaji jaaptauja jau kadu laiku péc iestaSanas apmaciba. Kad abi portreti ir izveidoti, javeic
to salidzinoSa analize, kas laus identificét divu kopumu viendabigumu un palidzés turpmak
izveidot nepiecieSamo marketinga komunikacijas kompleksa modeli. Pieméram, var veikt aptauju
par organizacijas atpazistamibu tirgi un rezultatiem, kas tiek gaiditi no produkta patéréSanas,
sakuma, vienlaikus ar dokumentu iesniegSanu un par apmierinatibu ar gaidito rezultatu — péc tam.

Péc autora domam, ja marketinga komunikacija tiek veidota ap patérétaju, tad jaunajam
marketinga komunikacijas kompleksa modelim gluzi dabiski ir ne tikai jaietver statiska patérétaja
definicija, bet ar1 jaatspogulo veids, kada Sis patérétajs uztver piedavato produktu, un dazadi ta
iegades procesa tipi.

Atseviskos gadijumos, pieméram, padzilinatai izp€tei paklauta saSaurinata segmenta
»autoskolas” objekta ,,Autoprieks/Credo” gadijuma, jaunais marketinga komunikacijas
kompleksa modelis fokuséjas uz marketinga komunikacijas kopuma izstradi atkartba no
pateretaja portreta, nemot vera zimolu un paSa zimola marketinga aktivitati. Sada gadijuma
zimoli veido pamatu tam, kada veida pateretaji uztver neformalas izglittbas produktu. Shema ir
atspogulots integrétas marketinga komunikacijas (IMK) process, kura ka integréjosais elements
darbojas zZimols. Zimols vienlaikus ir v€stijums un pieredze. Zimola komunikacijas kopumam un

daudziem marketinga kopuma elementiem ir jaietver vestijumi un raksturigas iezimes, kas
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pastiprina ar zZimola pat€rinu saistito pieredzi.

PatErina aktrvitate Pat&rétija uzstvere
o g
% - | '|§
= » ZIMOLS Zimola pieredze a,
E 2
g
N [
v h
Komunikacijas Marketinga Zimola
komplekss ! komplekss ' stratédiia

3.29. attels. Zimola vieta marketinga komunikacijas kompleksa (autora izveidots attéls)

Dz. Huberta piedavata definicija, kas apgalvo, ka integrétas marketinga komunikacijas
kompleksa modela pamata ir tas, ka marketinga komunikacijai ir jasakas no ta, ko tirgii dara
patéreétijs, proti, no pirkuma izdariSanas®®, visuma atbilstigi ieklaujas §1 darba autora piedavata,
jauna modela koncepcija — integrétas marketinga komunikacijas modela izveidé uz patérétaja

portreta bazes.

3.6. Jauna marketinga komunikacijas kompleksa modela izstrade neformalas
izglitibas joma (autoskolas pakalpojumi)

Par pieméru jauna modela radiSana organizacijam, kuras darbojas neformalas izglitibas tirgd,
var kalpot nesena pagatné izveidota divu autoskolu alianse ,,Autoprieks / Credo”, kas kluva par
zimolu autoskolu tirgus segmenta. Attieciga analize un tas rezultati ir aprakstiti 3.3. sadala. Nemot
véra to, ka par zZimolu jaunizveidota alianse kluva, pateicoties tam, ka tika apvienotas divas
organizacijas, kuram bija lidera pozicijas sava segmenta un jau esoSa, veiksmiga biznesa vesture
tirgli. Pateicoties apvienotajiem piliniem, jauna alianse ne tikai radija tirgl jaunu zimolu
(skat. 3.3. sadalu), intensificja savus komercialos centienus, pateicoties marketinga
komunikacijas kompleksa tradicionala modela integracijai, ietverot tadus galvenos elementus ka
reklama, noieta veicinasana, sabiedriskas attiecibas un tiesa pardoSana. Marketinga komunikacijas
integracija tiek veikta uz patérétaja izpetes pamata. Piem&ram, mérkpaterétaja izp€te un vina

portreta izveide paradija, ka vispopularakais produkts — B kategorija — ir pieprasits paterétaju

263 Hubert J. Total integrated marketing: breaking the bounds of the function. — L.: Kogan Page, Chartered institute of
Marketing, 2005.72p.
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grupa ,,Millenium paaudze”. Sai grupai, ko veido jauniesi, ir vélme mainit savu dzivi, izmantojot
iesp&jas, ko sniedz autovaditaja apliecibas ieguSana. Starp citu, ir japiemin, ka ST grupa
nenodarbojas ar savas dzives stratégisko planoSanu un atbilstigi tam ari produkta patéréSanas
motivacija nav saistita ar kvalitativa produkta meklgjumiem, bet drizak ar v€lmi patérét produktu
autoskola, kas Latvijas tirgh ir pazistama, respektivi, ir Zimols, un macisanas $ada prestiza skola ir
lielisks laika pavadiSanas veids. Tas ieverojami atSkiras no citas paterétaju grupas, kas patere
C kategorijas produktu. Sai patérétaju grupai, kas ir vecaka gadu zina un kurai pieder ,,X”
paaudzes un ,parejas” paaudzes cilveki, ir svarigs patéréjama produkta kvalitates aspekts.
Produkta kvalitati pirkSanas procesa sakumposma nav iesp&jams noteikt, un ta izpauzas tikai lidz
ar neformalas izglitibas produkta paterina rezultatiem. Sakara ar to paterétajs balstas uz vina riciba
esoSajam zinaSanam, iespgjams, uz pieredzes, vinam pienemama informacijas lauka un attiecigi —
produktu piedavajosas organizacijas t€la. Tade] ir svarigi, lai organizacija neformalas izglitibas
tirgll bitu zZimols.

Izmantojot pétijuma veikSanas rezultata (skat. 1. nodalu 1.2.), iegito pieredzi, autors ir
izstradajis jaunu, marketinga komunikacijas kompleksa modeli un precizi aprakstijis izstrades

secibu pa posmiem, kas atspoguloti 3.30., 3.31., 3.32. un 3.33.att¢la.

Marketinga komunikacyjas
kompleksa modelis

(MKKM)

ZIMOLS

3.30.attels. Jauna marketinga komunikacijas kompleksa modela izveides 1. posms (autora

izveidots attéls)

Ka redzams attéla, pirmaja posma tiek sakartota marketinga komunikacijas kompleksa
modela struktiira no zZimola piedavajuma aspekta, kam jabut ar skaidru poziciju un diferenciaciju
atkariba no organizacijas izvirzito uzdevumu struktiras. Sie uzdevumi ir: veicinat virzi$anas

kanala spélétaju lojalitati pret produktu; palielinat pardosanas apjomu noteikta laika perioda;
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veicinat interesi par produktu un ta atpazistamibu to personu vidd, kuras pienem lémumu par
neformalas izglitibas produkta iegadi; uzlabot zinasanas par produkta specifiku. Zimola aktivitate
neformalas izglitibas tirg tiek skaidri diferencéta atkariba no augSminéto, organizacijai izvirzito
uzdevumu struktiiras. Tie§i kompleksa iedarbiba uz sajitam lauj panakt maksimalu efektu. Seit
svariga ir visu elementu sinergija, kas palidz ka vienotu veselumu izveidot objekta t€lu un Iidz ar
to — arf zimola telu. Sada sinergija ir iespéjama kompleksa modela sistéma, ko veido marketinga
komunikacija, kas ir integréta mérkpaterétajam vajadzigos un pieejamajos kanalos.

Marketinga komunikacijas kanali tiek noteikti p&c pasa patérétaja lémuma, izmantojot uz ta
pamata izveidoto portretu, kas piedalas un mijiedarbojas paSas kompleksa sisteémas ietvaros.

Tadel nakamais posms ir mérkpaterétaja portreta izveide, izmantojot vienu no trim ieprieks
aprakstitajam metodém, lai noskaidrotu piemérotakos izplatiSanas kanalus, kas ieklaujas shéma ar
marketinga komunikacijas kompleksa 5 elementiem: reklamu; tieSo pardosanu, noieta veicinasanu,
sabiedriskajam attiecibam un virzisanu interneta. Sada marketinga komunikacijas shéma balstas uz
§1 promocijas darba ietvaros veiktas teorétisko un analitisko aspektu izpetes (Skat. 1. nodalu,
2. nodalas 2.2. un 2.3. sadalu, ka ar7 3. nodalas 3.1. un 3.2. sadalu).

Otrais posms ir uzskatami atspogulots 3.31.attéla.

5

Dokenentu
pakrte

Virzidana Sabiedriskas
interneta attiecibas
MIME

Zimals \

% Veicinasana ‘

‘ Reklama

Tieid pardoiana

3.31.attels. Jauna marketinga komunikacijas kompleksa modela izveides 2. posms (autora
izveidots att€ls)
Integréto kanalu iedarbibas efektivitate tiek panakta, pateicoties tris fiziologisku funkciju
apvienojumam — dzirdei, redzei un sajatam. Precizak to var izteikt ka $adu darbibu apvienojumu:
dzirdet, redzet un sajust. Turklat pedeja minéta darbiba izpauzas ne tikai gandarijuma par sanemto

atlaidi, laimestu konkursa vai iegiito balvu, bet ari sajiitas, ko rada riipes un uzmaniba tie$as
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pardoSanas laika vai kas rodas iegadata produkta patéréSanas procesa. Tadel nakamais posms ir
izplatiSanas kanalu noteikSana izveidotaja 5 elementu shémas ietvaros, balstoties uz veiktas
komunikativistikas teorijas izp€tes un komunikacijas modelu analizes (skat. 1. nodalas
1.1. sadalu). Jauna marketinga komunikacijas kompleksa modela izveides pamata ir G. Lasuella
linearais (Klasiskais) komunikacijas modelis, kas ietver komunikacijas procesa 5 pamatelementus:
kas?; ko?; ka? kada veida (pa kadu kanalu)?; kam? un ar kadu efektu — rezultatu. Jauna marketinga
komunikacijas kompleksa modela saturs tiks veidots péc $adu modelu izmantoSanas principa:
A. Pjatigorska teksta komunikacijas modela (skat. 1. nodalas 1.1. sadalu), K. Senona — V. Vivera
Jtroknu” jeb traucgjumu komunikacijas modela (skat. 1. nodalas 1.1. sadalu) un V. Sramma un
C. Osguda cirkulara (noslégta), sabalanséta komunikacijas modela (skat. 1. nodalas 1.1. sadalu).

Tresais posms ir uzskatami atspogulots 3.32. attela.

- ‘ Redzu
|i: ' Dzirdu
Dakumenty | o
parte | Sajutu
|
Virzisana Sabiedriskas
internetd / attiecibas
MMEK
(| fimals
‘ Reklama % Veicindsana ‘

Tieid pardoiana

3.32.attels. Jauna marketinga komunikacijas kompleksa modela izveides 3. posms (autora
izveidots att€ls)
Kad uz izpétito teoriju pamata ir noteikta komunikativa iedarbiba uz fiziologiskajam

funkcijam, to var uzskatami atspogulot 3.33.attela.
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3.33.attels. Marketinga komunikacijas iedarbiba uz patérétaja fiziologiskam funkcijam

jauna modela ietvaros (autora izveidots att€ls)

Nakamais, ceturtais jauna marketinga komunikacijas kompleksa modela izstrades posms ir
izplatisanas kanalu noteikSana, kas lauj nogadat vestijumu mérkpatérétajam, izmantojot péc
fiziologiskas uztveres principa izvélétas komunikacijas formas. 3.33.attéla redzamais modelis ir
piemérs, kadu var izmantot organizacijas, kuras 1steno savu darbibu neformalas izglitibas joma.
Modela shémas ar komunikacijas kanaliem saturs ir balstits uz $aja nodala aprakstita pé&tijuma,
kura izpetes objekts bija neformalas izglitibas tirgus saSaurinata segmenta ,,autoskolas”

uznémums, kas ienem lidera pozicijas un kalpo ka etalons.
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3.34.attéls. Jauna marketinga komunikacijas kompleksa modela izveides 4. posms (autora

izveidots attéls)

Detalizétak jaunais marketinga komunikacijas kompleksa modelis ar integrétajiem kanaliem

ir paradits 3.35. un 3.36.attela.

Jaunais marketinga komunikacijas kompleksa modelis organizacijam, kas isteno savu

darbibu neformalas izglitibas joma:

. timeklvietne;

. elektroniskais pasts;

1

2

3. interneta veikals;
4. interneta portali;
5. socialie tikli;

6. merktieciga ar¢ja reklama;
7. plassazinas Iidzekli;

8. radio;

9. televizija;
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10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.

pasta stitfjumi;

drukatie materiali;
reklamjoslas un reklamkarogi;
personiska saskarsme;
telefona zvani;

cenu politika;

konkursi;

akcijas;

bonusi, davanu piedavajumi;
lojalitates programma;
sponsorésanas darbiba;
izstades;

konferences;

atveérto durvju dienas;
prezentacijas skolas;
prezentacijas augstskolas;

seminari.

Virzisana
internetd b
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| | mmk
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3.35.attels. Jaunais marketinga komunikacijas kompleksa modelis neformalas izglitibas

joma (autoskolas pakalpojumi) (autora izveidots attéls)
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3.36.attels. Jaunais marketinga komunikacijas kompleksa modelis neformalas izglitibas

joma (autoskolas pakalpojumi) (autora izveidots attéls)

Piedavatais modelis pasvitro acimredzamo uzmanibas koncentréSanu uz klientu, uz to, kam
vin$ dod priekSroku un uzticas, vina ka pirc€ja uzvedibu, nemot véra vina vecumu, psihografiskas
ipaSibas utt., proti uz to, ko sauc par paterétdja portretu. Marketinga komunikacijas kanalu
funkecijas, kas iedarbojas uz dzirdi, redzi un sajiitam, atbilst paterétaju prasibam, jo tiesi vini pasi —
kaut arf netiesa veida — ir piedalijusies §is komunikacijas izveidé. Sada vienotiba vélama efekta
sasniegSana nes labus rezultatus abam pusém: organizacija piesaista sev motivétu merkpaterétaju,
savukart paterétajs ieglst apmierinatibu par to, ka ir sanémis produktu, kas vinam ir vertigs.
Runajot marketinga valoda, tas nozimé patérétaja apmierinatibu, pateicoties tada produkta
pateéréSanai, kam piemit vértiba no patérétaja viedokla.

Ka redzams 3.36.attéla, marketinga komunikacijas kompleksa modeli ir ietverts par vienu
elementu vairak neka tradicionalaja modeli. Lidzas tradicionala modela 4 elementiem, kas ietver
reklamu, noieta veicinaSanu, sabiedriskas attiecibas un tieSo pardoSanu (Skat. 1. nodalas
1.2. sadalu, 1.4. un 1.5.attelu), modeli ir ieklauts v&l viens elements — virziSana interneta. Tas tiek
pamatots tadejadi, ka miisdienu apstaklos interneta ekspluatacijas platforma ir ieguvusi plasaku un
neviennozimigu funkciju ka komunikacijas kanals vai Iidzeklis. Virzisana interneta sasniedz tadus
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izmantoSanas apmérus, ka ir pelnijusi, lai marketinga komunikacijas kompleksa ietvaros to izdala
ka atseviSku elementu, un, ka liecina neformalas izglitibas produkta paterétaju izpéete
(skat. 2. nodalas 2.1. sadalu un 3. nodalas 3.2. un 3.3. sadalu), liclaka dala patérétaju ir jauniesi,
kas uzticas internetam vairak neka jebkadam citam informacijas avotam (skat. 3.3. sadalu). Saja
sakara japiemin, ka §1 kategorija uzticas ar1 savu draugu viedoklim, savukart Sie draugi ar1 uzticas
internetam. Lidz ar to sakotn&ji, kad izp&tes rezultata tika noteikta ST patérétaju kategorija, bet
marketinga komunikacijas kompleksa modela izveide, ka zinams, balstas uz patérétaja portreta,
autors noléma atseviski izdalit internetu ka patstavigu, pargjiem elementiem lidzvertigu elementu.
Tadgjadi jaunais modelis sastav no 5 elementiem, uz integracijas pamata izmantojot daZadus
kanalus vienota marketinga komunikdacijas kompleksa ietvaros.

3.36. attela ir paraditi izplatiSanas kanali, balstoties uz veiktas analizes, kura ka piemers
kalpo autoskolu alianses ,,Autoprieks / Credo” zimola ieviesana. Tacu §1 modela unikalitate sl€pjas
taja, ka katra organizacija, kas 1steno savu darbibu neformalas izglitibas tirgii, var ieklaut taja
savus kanalus atkariba no ta, kam prieck§roku dod tas patérétaji. ST informacija palidzes
organizacijai izveidot pat€rétaja portretu. Izv€loties un veidojot komunikaciju, nedrikst aizmirst
par to tieSo integraciju kanalos, kam jabiit sadzirdamiem, saredzamiem un sajiutamiem,
balstoties uz divpuséjiem un savstarpéji izdevigiem komercialiem centieniem, kas istenojas Sados
virzienos: organizdcija — paterétajam, patérétdjs — organizacijai.

Papildus teiktajam biitu japiebilst, ka ikvienai komercorganizacijai, kas piedava neformalas
izglitibas produktu Latvija, ir jatiecas uz sava zimola izveidi. Sis ieteikums nepretende uz
priekslikumu vairaku iemeslu dél, no kuriem viens skar menedzmenta jomu. Ka piem&ru var minét
komercialo centienu apvienoSanu, izveidojot aliansi ,,Autoprieks /Credo”. Tomér, péc autora
domam, aicindjums radit ,,zZimola produktu”, kam piemit lielaka patérina vertiba, nav pretruna ar
peétamo t€ému. Turklat, rundjot par neformalas izglitibas tirgus segmentu ,,autoskolas”, apvienojot
mazas, nelielas autoskolas, kas piedava satura zina Sauru produktu sortimentu, un/vai pievienojot
tas lielakam organizacijam, tiks radita iesp&ja saglabat instruktoru un pasniedz&ju darba vietas. V&l
jo vairak — apvienoSana vai pievienoSana veicinas konkurétspgjigaka produkta piedavasanu
neformalas izglitibas tirgd, tadgjadi radot veseligu konkurenci specigo tirgus spélétaju starpa. Sis
apstaklis ir izdevigs visam pusém — gan tirgus dalibniekiem, gan paterétajiem.

Turklat $ada situacija nevedis strupcela, bet gluzi otradi — veicinas organizaciju centienus
uzlabot savas pozicijas tirgii, piesaistit jaunus pat€rétajus un noturét jau esosos, pieliekot piles, lai
saglabatu vesturiskaja atmina iespaidu par produkta patéréSanu, ka to dara specigie speletaji.
Savukart zimola izveide nav uznéméjdarbibas attistibas augstaka stadija, Jo pastav perspektiva klt

par superzimolu, kas tados tirgus apstaklos, kad viena tirgus segmenta tik neliela valstt ka Latvija
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sava starpa konkuré vairaki zimoli, nozimé tiekSanos izveidot superzimolu, kas lauj ar neformalas
izglitibas produkta piedavajumu iziet ar&ja tirg.

Superzimola satura struktlira nemaz nav tik ambicioza ideja. P&c autora domam, pastaves
tema talakai izpé€tei, jo, kad prakse tiks Istenota jauna modela ievieSana reala organizacija un tas
saks dot rezultatus, radisies jauni centieni un perspektivie plani, ka sasniegt augstakus un

verienigakus mérkus — radit superzimolu.
3.nodalas secinajumi

1. Veiktas komunikacijas analizes rezultati, kas aprakstiti 3.1. sadala, apliecinaja, ka nozares,
respektivi, neformalas izglitibas petijumi par marketinga komunikacijas t€mu, taja skaita
marketinga komunikacijas modelu izpéte, galvenokart pieturas pie ta tradicionalas formas.
Specifiski elementi ir tiesa pardoSana un sabiedriskas attiecibas, kas balstas uz uztic€Sanas.
Savukart propagandai, ko neformalas izglitibas joma izmanto gan komerciala, gan nekomerciala
sektora organizacijas, piemit drizak socials raksturs, kas veérsts uz prasmju uzlaboSanas un
personibas pilnveides popularizésanu.

2. Jauna marketinga komunikacijas kompleksa modela izveides nolika tika analizéta
marketinga komunikacija saSaurinataja segmenta (Skat. 2. nodalas 2.3.sadalu). P&tijums
apliecinaja, ka lidera pozicijas atpazistamibas zina ienem autoskola ,,Autoprieks / Credo”. Vertgjot
marketinga komunikacijas izmantoSanas efektivitati, par Iideri ari tika atzita autoskola
,,ZAutoprieks / Credo”.

3. Saistiba ar augdminéto apstakli tika veikta autoskolas ,,Autoprieks / Credo” veiksmiguma
izpéte un analizéta zimola ievieSana neformalas izglitibas tirgli jauna kvalitateé, apvienojoties
divam autoskolam ar bagatu pieredzi un biznesa vesturi. Veiktas analizes rezultati lava identificet
ievieSanas projekta labakas puses, lai tas izmantotu marketinga komunikacijas kompleksa modela
izstrade un integrétu izplatiSanas kanalos, ieskaitot interneta resursus.

4. Lidera pozicijas ienemosas autoskolas ,,Autoprieks/Credo” paterétaju izpete lava
priekSplana izvirzit vispieprasitako un popularako neformalas izglitibas produktu — tas izradijas B
un C kategorijas produkts (8o grupu produkta raksturojums ir aprakstits ieprieks). P&c tam tika
analizets, kadi paterétaji So produktu patére. Analizes rezultati liecina, ka galvena patérétaju grupa,
kas patéré B kategorijas produktu, ir jauniesi jeb ta saukta ,,Millenium” vai ,,Y” paaudze. Savukart
C kategorijas produkta patérétaji ir ,,parejas” paaudze, kas dzimusi 1967.-1974. gada (viriesi), un
paaudze ,,X”, kas dzimusi 1974.-1984. gada (virie$i). P&tjjuma nakamais solis bija patérétaja
portreta izveide, izmantojot autora izstradato sist€mu, kuras ietvaros tiek veikts novert€jums péc
4 pazimém - sociali demografiskajam, psihografiskajam, motivacijas un uzvedibas pazimém.

Izveidotais patérétaja portrets lava konstatét, ka ,,Millenium” jeb ,,Y” paaudze ka informacijas
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laukam visvairak uzticas internetam un lidz ar to ir ideala mérka grupa reklamai, kas izvietota uz
digitaliem informacijas nes€jiem, savukart ,,parejas” paaudze — 1967.-1974. gada dzimusi viriesi —
vairak uzticas reklamai radio. Uztic€Sanas individualai pieejai ir raksturiga paaudzei ,,X” (1974.-
1984. gada dzimuSiem virieSiem). So divu paaudzu patérétaju parliecinasanai par pirkuma
izdariSanu ir jalieto $adi Iidzekli: personiska saskarsme (tikSanas, pardoSana pa telefonu,
informacijas nosatiSana elektroniskaja pasta), reklama radio un sabiedriskas attiecibas. So faktu
nozime ir uzskatama par visai svarigu. Sis aspekts lava darba autoram precizi noformulét ideju par
tada marketinga komunikacijas kompleksa modela izveidi, kura pamata ir patérétaja portrets. Lai
So ideju Tstenotu, tika izstradati patérétaja portreta izveides kritériji un atspogulots to raksturojums.
6. Nemot véra to, ka kopuma neformalas izglitibas joma aptver loti plaSu dazadu
organizaciju spektru, kas nav tikai autoskolas, un §im organizacijam ir atSkirigas darba un
materialo resursu iesp€jas, autors piedavaja tris dazadas metodes paterétaja portreta izveidei:
paplasinatas aptaujas metodi ar 5 nozimiguma bloku izmantoSanu; metodi, kuras pamata ir
empatijas kartes sastadiSana 2 dazados veidos; ka arT vienkarSu patérétaju aptauju, kas ietver
15 jautajumus: 10 kategoriju jautajumus; 4 sakartojuma jautajumus un 1 kvantitativo jautajumu.
Tika sniegti arT ieteikumi par to, ka izmantot pat€rétaja izpetes analizi, kas nav darbietilpiga.
7. Jaunais marketinga komunikacijas kompleksa modelis fokus€jas uz marketinga
komunikacijas kopuma izstradi atkariba no patérétaja portreta, nemot véra zimolu un pasa zimola
marketinga aktivitati. Sada gadijuma zimoli veido pamatu tam, kada veida paterétaji uztver
neformalas izglitibas produktu. Marketinga komunikacijas kompleksa modelis shémas veida ir
uzskatami paradits 3.35. att€la, tas sastav no 5elementiem, uz integracijas pamata izmantojot
dazadus kanalus vienota marketinga komunikacijas kompleksa ietvaros. Lidzas tradicionala
modela 4 elementiem, kas ietver reklamu, noieta veicinaSanu, sabiedriskas attiecibas un tieSo
pardoSanu (skat. 1. nodalas 1.2. sadalu, 1.4. un 1.5. att€lu), modeli ir ieklauts vél viens elements —
virzidana internetd. Sads risinajums pamatots ar veiktas patérétaju izpétes rezultatiem un to, kadu
komunikacijas kanalu vai lidzeklu izmantoSanai vini dod priekSroku. Turklat integrétajiem
kanaliem ir jabiit sadzirdamiem, saredzamiem un sajitamiem, balstoties uz divpus€jiem un
savstarp&ji izdevigiem komercialiem centieniem, kas Tstenojas Sados virzienos: organizacija —
patérétajam, pat€rétajs — organizacijai. Marketinga komunikacijas integracija balstas uz patérétaja

izp@tes.
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Secinajumi un priekslikumi

Marketinga komunikacijas izmantoSana neformalas izglitibas joma ir maz pétita t€ma.
Aptverot plaso darbibas spektru un daudzveidigos piedavajumus, ar kadiem organizacijas verSas
pie patérétaja, tas rosina uz neformalas izglitibas tirgus izp&ti kopuma, tacu t€mas aktualitati
pasvitro tas, ka nepastav pétijumi par ipatnibam, kadas piemit marketinga komunikacijai, ko
organizacijas izmanto sava produkta virziSanai neformalas izglitibas tirgli. Savukart, nemot veéra,
ka nepastav vienota pieeja marketinga komunikacijas kompleksa izveidei, jauna marketinga
komunikacijas kompleksa modela radiSana neformalas izglitibas tirgli stradajosajam
organizacijam, ir novitate.

Veikta pétijuma rezultata tika izdariti $adi secinajumi:

1. Zinatnisko teoriju, koncepciju un kategoriala aparata, kas veido marketinga komunikacijas
izpétes priekSmetisko jomu, sistematizacija, terminologijas un dazadu autoru pieejas izp&te lava
iedalit komunikativo procesu makrolimena un mikrolimena kategorijas;

2. Petot komunikacijas problematikas saturu, definiciju un atticksmi pret zinatni, ka ari
kop€jo izpratni par to, tika identificéti tris komunikacijas izp€tes virzieni: angloamerikaniskais,
francu un vacu, kas nodevéts par komukativistiku.. Komunikacijas teorijas retrospektivas analizes
rezultata tika identificéti $adi komunikacijas modeli: linearais (klasiskais) komunikacijas modelis;
socialpsihologiskais  (interakcijas) komunikacijas modelis;, , troksnu” jeb traucéjumu
komunikdcijas modelis; faktoru komunikacijas modelis cirkulara (noslégta), sabalanséta
komunikacijas modela ietvaros un teksta komunikacijas modelis. Aplikotie teorctiskie aspekti
palidzgja §is disertacijas ietvaros radit jaunu marketinga komunikacijas modeli;

3. Dazadu teoriju izp@te veicinaja komunikacijas jédziena izpratnes paplasinasanu, ieklaujot
ar1 komunikativo darbibu / aktu teoriju un komunikacijas lidzeklu teoriju. Uz So teoriju pamata
tika definets vienkarSs linearais komunikacijas procesa modelis un noteikts komunikacijas
risinajumu efektivitates pamats ar ta sastavdalam un funkcionalajiem komponentiem, kas palidz€ja
autoram izvirzit paSam savu marketinga komunikacijas modelu izveides teoriju;

4. Atspogulota misdienu tirgus apstaklos izmantojamas marketinga komunikacijas sistémas
shéma noteica komunikacijas nozimi, uzdevumus un lidzeklus musdienu apstaklos, kas sniedz
iesp&ju sistematiz€t zinatniskas teorijas un koncepcijas, kas veido marketinga komunikacijas
pétijumu priekSmetisko jomu;

5. Tika uzverts, ka marketinga komunikacijai ir raksturiga objektu nevienlidziba un ta nav un
nevar biit simetriska, respektivi, attiecibas starp subjektiem ir nevienadas. Pastavot nesimetriskai
un nevienlidzigai komunikacijai starp subjektiem, marketinga komunikacija ir raksturojama ka
ipasa komunikacija, kam nepiecieSama atseviska izpete marketinga ietvaros;
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6. Petljuma ietvaros terminam ,komunikacija” ir piesSkirta ar marketingu saistita nozime,
kuras pamata ir marketinga kategorija ,.apmaina”. Saja sakara tiek piedavata jauna marketinga
komunikacijas definicija: ta ir kompleksa iek$€jas un argjas informacijas apmainas sist€ma starp
razotdjiem vai pardev€jiem un paterétdjiem, ar merki apmierinat sabiedribas vajadzibu un
pieprasijuma kopumu un giitu maksimalu pelnu;

7. Aplikojot marketinga komunikacijas t€mu, ir aprakstita komunikacijas sistéma, kas balstas
uz izpratnes par tradicionalajam un modernajam komunikacijas metodém un tehnologijam
marketinga, un ieviests tradicionalas komunikacijas izpratnes jédziens ka marketinga
komunikacijas kompleksa tradicionalais modelis, kura ietvaros tiek izmantoti Cetri instrumenti:
reklama, noieta veicinasana, tiesa pardoSana un sabiedriskas attiecibas;

8. Ir pamatota pretrunu neesamiba starp jedzieniem ,virziSana” un ,marketinga
komunikacijas komplekss”, ka arT raksturoti elementu un instrumentu termini, paskaidrojot to
izmantoSanu teorija, un konstatéts, ka virziana ir process, kura ietvaros uznémums komunicé
tirgu, un tam ir svariga nozime no marketologu viedokla;

9. Ir identificéti modeli un pieskirti tiem nosaciti nosaukumi péc mérkéta vai nemérkéta
iedarbibas uz patérétaju vektora principa; péc iedalijuma divas kategorijas — personiskaja un
nepersoniskaja (bezpersoniskaja) komunikacija; péc instrumentu iedalijuma kategorijas, ietverot
personisko, nepersonisko un kvazipersonisko komunikaciju; pec struktiiras elementu satura
palielinaSanas principa salidzinajuma ar tradicionalo modeli; péc orient€Sanas uz patérétaju
principa un péc komunikacijas integracijas principa. Elementu Iidzdalibas specifikas marketinga
komunikacijas kompleksa apzinaSana palidzgja izstradat marketinga komunikacijas kompleksa
modeli izmantoSanai neformalas izglitibas joma,

10. Veikta marketinga komunikacijas korelacijas analize uz nosaciti defin€to modelu pamata
pasvitroja horizontala principa pielietoSanas droSumu, respektivi, no cCetriem elementiem
sastavosas un ar neformalas izglitibas jomai atbilstigiem elementiem papildinatas tradicionalas
pieejas objektivitati. Tomér, nemot vera p&tamas jomas — neformalas izglitibas — specifiku,
izmantot tradicionalo modeli ar papildu elementiem, p&c autora domam, ir iesp&jams tikai uz to
integracijas pamata. Tas nozim€, ka integréta marketinga komunikacijas kompleksa modelis ir
organizg€ts pec principa ,,galvenais ir paterétajs”;

11. Neformalas izglitibas joma izmantojamas marketinga komunikacijas izp&te lava konstatet,
ka tas veidosana tiek izmantota tradicionala pieeja, ieklaujot 4 elementus: reklamu, sabiedriskas
attiecibas, noieta veicinasanu un tieso pardosanu,

12. Testades un organizacijas, kas piedava savu produktu neformalas izglitibas tirgi, ir spiestas
veidot savus piedavajumus, nemot véra paterétaju vajadzibas, vélmes un pieprasijumu, ka rezultata
izkristaliz&jas divi virzieni patérétaju apmierinatibas nodroSinasanai neformalas izglitibas tirgi:
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komercialais piedavajums, kas sniedz iesp&u apmierinat vélmes un pieprasijumu, un
nekomercialais, respektivi, valsts piedavajums, kas veicina vajadzibu apmierinasanu. Tas palidzgja
noskaidrot, ka pastav dazadas neformalas izglitibas produkta paterétaju kategorijas, kuras ietilpst
ar1 cilveki, kuri uz laiku ir palikusi bez darba (bezdarbnieki), gan apmierinatibas ltmena, gan
vecuma kritériju zina, ka ari tika apzinati iemesli, kadel paterétaji iesaistds apmacibas un
neformalas izglitibas ieguves procesa;

13. Lai novértétu neformalas izglitibas jomas ietekmi uz valsts ekonomiku un sociali
ekonomiskajiem procesiem valsti, ka arT sakaribas esamibu vai neesamibu veikta korelacijas
analize starp a) valsts izmaksam izglitibas joma un iedzivotaju nabadzibu; b) bezdarba pabalstu
izmaksam un valsts IKP. legttie dati lava konstatét, ka gandriz puse no bezdarba pabalstu
sanémgjiem atrodas uz nabadzibas sliek$na: no 47 % 2010. gada lidz 55 % 2015. gada. Neskatoties
uz finanSu krizi valsti, valsts izdevumi izglitibas joma saglabajas 5 % limeni no IKP. Nav Saubu,
ka Latvijas IKP kritums 2008. gada noveda pie izdevumu samazinaSanas, tom&r samazinajums
attieciba pret IKP Itmeni nav butisks. Ar ekonometrisko metozu palidzibu tika konstatéts, ka
pastav sakariba starp Latvija izmaksato darba algu un valsts izdevumiem izglitibas joma. Par
aplikoto raditaju sakaribu liecina determinacijas koeficients R = 0,65. Veikta analize paradija, ka
bezdarbniekiem paredzétu kursu izmantoSana ietekm& bezdarba limeni, kas savukart mazina
nabadzibas Itmeni. Tadgadi valsts risina vienu no galvenajiem uzdevumiem - iedzivotaju
labklajibas limena paaugstinasanu;

14. Tika novértéta izglitibas ietekme uz Latvijas iedzivotaju dzives kvalitati un valsts
izdevumu (bezdarba pabalstu) ietekmi uz Latvijas ekonomiku;

15. Ar PEST analizes palidzibu tika identificéti faktori, kuriem ir 1pasa ietekme uz neformalas
izglitibas jomu, turklat, balstoties uz ekspertu veikta novért€§juma, tika noteikti faktori, kas
visvairak ietekmé §is jomas attistibu. Izradijas, ka ietekmes zina vienlidz svarigi ir politiskie,
ekonomiskie un sociali demografiskie faktori;

16. Nemot véra to, cik plasa ir neformalas izglitibas joma, lai iegiitu objektivaku rezultatu,
turpmakas izpetes vajadzibam tika pienemts lémums izdalit atsevisku segmentu, kas ietver
neformalas izglitibas produktu patéréjoso pateretaju visus apmierinatibas Iimenus, proti, autoskolu
segmentu;

17. Organizaciju darbibas analize un paterétaju aptaujas rezultati lava padzilinatai izpé&tei
izdalit saSaurinatu segmentu, ko veido tris popularakas un veiksmigakas autoskolas:
,2Autoprieks / Credo”, ,,Fortina” un ,,Mustangs”;

18. SVID analizes ar reZga matricas izmantoSanu; marketinga darbibas efektivitates analizi ar
integrala novérte§juma palidzibas rezultata, tika noskaidrots, ka starp trim vadosajam autoskolam

lidera pozicijas ienem ,,Autoprieks / Credo”, kas tika noteikta par etalonu salidzinajuma veiksanai;
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19. Marketinga komunikacijas efektivitates izpéte autoskolu segmenta, ko veido tris
autoskolas, palidz&ja apstiprinat ,,Autoprieks / Credo” Iideribu, un identificéja pozitivu faktoru
spektru, pateicoties kam $T autoskola bauda patérétaju atzinibu;

20. Autoskolas ,,Autoprieks / Credo” veiksmiguma izp&te un zimola ievieSana neformalas
izglitibas tirgl jauna kvalitate, apvienojoties divam autoskolam ar bagatu pieredzi un biznesa
vesturi. Tika izmantota marketinga komunikacijas kompleksa modela izstradé un integrétu
izplatiSanas kanalos, ieskaitot interneta resursus;

21. Lidera pozicijas ienemosas autoskolas ,,Autoprieks / Credo” patérétaju izpétes rezultata
izvirziti vispieprasitakie un popularakie neformalas izglitibas B un C kategorijas produkti, un
identificet So produktu paterétajus. Analizes rezultati apliecinaja, ka galvena paterétaju grupa, kas
patéré B kategorijas produktu, ir jauniesi jeb ta saukta ,,Millenium” vai ,,Y” paaudze. Savukart
C kategorijas produkta paterétaji ir ,,parejas” paaudze, kas dzimusi 1967.-1974. gada (viriesi), un
paaudze ,,X”, kas dzimusi 1974.-1984. gada (viriesi);

22. lzmantojot autora izstradato sist€ému, kuras ietvaros tiek veikts novert€§jums péc 4 pazimém
— sociali demografiskajam, psihografiskajam, motivacijas un uzvedibas pazimém, izveidotais
patérétaja portrets, lava konstatét, ka ,,Millenium” jeb ,,Y” paaudze ka informacijas laukam
visvairak uzticas internetam un lidz ar to ir ideala mérka grupa reklamai, kas izvietota uz
digitaliem informacijas nesgjiem, savukart ,,parejas” paaudze — 1967.-1974. gada dzimusi viriesi —
vairak uzticas reklamai radio. Uztic€Sanas individualai pieejai ir raksturiga paaudzei ,,X” (1974.-
1984. gada dzimusiem viriesiem). So divu paaudzu patérétaju parliecinasanai par pirkuma
izdariSanu ir jalieto $adi Iidzekli: personiska saskarsme (tikSanas, pardoSana pa telefonu,
informacijas nositiSana elektroniskaja pasta), reklama radio un sabiedriskas attiecibas. Sie
rezultati palidz€ja noformulét jauna marketinga komunikacijas kompleksa modela koncepciju
neformalas izglitibas jomai un izstradat krit€rijus pat€rétaja portreta izveidei, atspogulojot to
raksturojumu;

23. Nemot véra to, ka kopuma neformalas izglitibas joma aptver loti plasu dazadu organizaciju
spektru, kas nav tikai autoskolas, un §im organizacijam ir atSkirigas darba un materialo resursu
iespéjas, autors uz savas krité€riju novért€juma shémas pamata piedavaja tris dazadas metodes
patérétaja portreta izveidei: paplasinatas aptaujas metodi ar 5 nozimiguma bloku izmantoSanu;
metodi, kuras pamata ir empatijas kartes sastadiSana 2 dazados veidos; ka ar1 vienkarSu patérétaju
aptauju, kas ietver 15 jautajumus: kategoriju jautajumus; sakartojuma jautajumus un kvantitativos
jautajumus, ka arT sniedza ari ieteikumus par to, ka izmantot patérétaja izp€tes analizi, kas nav
darbietilpiga;

24. Jaunais marketinga komunikacijas kompleksa modelis fokus€jas uz marketinga

komunikacijas kopuma izstradi atkariba no patérétaja portreta, nemot véra zimolu un pasa zZimola
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marketinga aktivitati. Sada gadfjuma zimoli veido pamatu tam, kada veida patérétaji uztver
neformalas izglitibas produktu;

25. Marketinga komunikacijas kompleksa modelis sastav no 5 elementiem, uz integracijas
pamata izmantojot dazadus kanalus vienota marketinga komunikacijas kompleksa ietvaros. Lidzas
tradicionala modela 4 elementiem, kas ietver reklamu, noieta veicinasanu, sabiedriskas attiecibas
un tieso pardosanu, ir ieklauts vél viens elements — virzi§ana interneta. Sads risinajums ir pamatots
ar veiktas pate€rétaju izpetes rezultatiem un to, kadu komunikacijas kanalu vai Iidzeklu
izmantoSanai vini dod prieksroku;

26. Integrétajiem kanaliem ir jabut sadzirdamiem, saredzamiem un sajitamiem, balstoties uz
divpusgjiem un savstarp&ji izdevigiem komercialiem centieniem, kas istenojas $ados virzienos:
organizacija — patérétajam, paterétajs — organizacijai. Marketinga komunikacijas integracija balstas
uz patérétaja izpéetes.

Disertacijas pétijuma ietvaros apliikotie jautajumi, kas saistiti ar marketinga komunikacijas
kompleksa modela izstradi uz paterétaja portreta pamata, ir atsevisks zinatnisks marketinga
virziens, kura ievieSana un isteno$ana veicinas neformalas izglitibas joma stradajoSo organizaciju
sekmigu attisttbu un tada produkta radiSanu, kam piemit augstas kvalitates patérina ipasibas, uz
zimola izveides pamata. Saja noliika autors izvirzija $adus priekslikumus:

Priekslikumi
Pamatojoties uz veiktajiem secinajumiem darba gaita, autors formuléja priekslikumus.

Latvijas Republikas Ekonomikas ministrijai: pieskirt finans€§jumu programmam, kas
atbalsta neformalas izglitibas jomu Latvija, balstoties uz patérétaja portreta izpetes, izmantojot
marketinga komunikacijas modeli;

Latvijas Republikas Labklajibas ministrijai: nemt véra jauna marketinga komunikacijas
modela izstradi uz patérétaja portreta bazes. Sis modelis veicinas iedzivotaju aktivitates
palielinasanos ilglaicigo vai Tslaicigo bezdarbnieku nodarbinatibas veicinaSanas programmu
ietvaros, ieskaitot jauniesus;

Latvijas Republikas Izglittbas un zinatnes ministrijai un Satiksmes ministrijai:
sinhroniz&€t macibu programmas neformalas izglitibas joma. Marketinga komunikacijas modelis,
kas izstradats uz paterétaja portreta izpetes bazes, laus koncentrét apmacibu vietas neformalas
izglitibas ,,centros”, kas veicinas produktiva un efektiva produkta piedavajumu neformalas
izglitibas jomas segmenta ,,autoskolas”;

Latvijas Republikas Vides aizsardzibas un regionalas attistibas ministrijai: aktivak
veltit uzmanibu tam, lai palielinatu Eiropas fondu (ERAF) lidzfinans€jumu neformalas izglitibas
jomas pilnveidosanai gan komercialas, gan nekomercialas struktiiras Latvijas regionos, izmantojot

veikto petljumu. Patérétaja portreta izpete marketinga komunikacijas modela ietvaros laus definét
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projektu témas Eiropas fondu istenoto pasakumu ietvaros un apzinat projektu istenoSanas
nepieciesSamibu,

Latvijas Republikas Aizsardzibas ministrijai: turpinat istenot programmas, kuru ietvaros
tieck izv€léti un piesaistiti komercuznémumi — autoskolas, lai sagatavotu (militaru)
transportlidzeklu vadiSanas specialistus, nemot véra izstradato marketinga komunikacijas modeli

uz Latvijas Republikas patérétaja portreta bazes.
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