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AbreviatȊru saraksts 

1. CATI ï Computer Assisted Telephone Intervieus; 

2. CSDD ï CeǸu Satiksmes Droġǭbas departaments; 

3. CSP ï centrǕla Statistikas pǕrvalde; 

4. CV ï Curriculum Vitae; 

5. DVD ï Digital Versatible disc; 

6. ES ï Eiropas Savienǭba; 

7. EUR ï eiro; 

8. IKP - Iekġzemes kopprodukts; 

9. IMK ï integrǛta mǕrketinga komunikǕcija; 

10. LMT ï Latvijas Mobilais telefons; 

11. MKM ï MazǕ kvadrǕtu metode; 

12. NVA ï NodarbinǕtǭbas Valsts aǥentȊra; 

13. PNPG ï PasǕkumu noteiktǕm personu grupǕm; 

14. SIA ï Sabiedrǭba ar ierobeģotu atbildǭbu; 

15. SMSTDK ï SituǕcija, MǛrǵi, StratǛǥija, Taktika, Darbǭba, Kontrole. 
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Ievads 

TǛmas aktualitǕte 

PǛdǛjos gados vienlaikus ar mǕrketinga lomas palielinǕġanos ir pieaugusi arǭ mǕrketinga 

komunikǕciju nozǭme. Ar kvalitatǭvǕm precǛm un pakalpojumiem vien vairs nepietiek ï lai varǛtu 

palielinǕt  pǕrdoġanas apjomu un gȊt peǸǺu, ir nepiecieġams panǕkt, ka patǛrǛtǕji apzinǕs, kǕdu 

labumu viǺi gȊs no ġo produktu un pakalpojumu lietoġanas. MǕrketinga komunikǕcija palǭdz nodot 

vǛstǭjumu patǛrǛtǕjiem, ar mǛrǵi padarǭt uzǺǛmuma produktus un pakalpojumus pievilcǭgus 

mǛrǵauditorijai.  

MǕrketinga komunikǕcija veido pamatu visǕs tirgus aktivitǕġu jomǕs, kuru mǛrǵis ir gȊt 

panǕkumus sabiedrǭbas kopǛjo vajadzǭbu apmierinǕġanǕ. TǕ kalpo kǕ svarǭgs instruments, veidojot 

attiecǭbas ar sabiedrǭbu gan komerciǕlajǕ, gan nekomerciǕlajǕ jomǕ, it ǭpaġi neformǕlǕs izglǭtǭbas 

tirgȊ. PiedǕvǕjumiem, ar ko tirgȊ nǕk klajǕ neformǕlǕs izglǭtǭbas pakalpojumu sniedzǛji, piemǭt 

sociǕla nokrǕsa, jo Ǖrpus skolǕm un augstskolǕm iegȊstamǕ izglǭtǭba, ko regulǛ Latvijas 

Republikas Izglǭtǭbas likums, veido ǭpaġu sabiedrǭbas kultȊras slǕni. OrganizǕcijai, kas piedǕvǕ 

neformǕlǕs izglǭtǭbas produktu, ir jǕcenġas to pastǕvǭgi pilnveidot un attiecǭgi jǕinformǛ par saviem 

panǕkumiem patǛrǛtǕjs, veidojot labvǛlǭgu informǕcijas lauku. Sniegtajai informǕcijai ir jǕbȊt 

patǛrǛtǕjam pieǺemamai, saprotamai, jǕatbilst patǛrǛtǕja uztveres lǭmenim un jǕspǛj mudinǕt uz 

motivǛtǕm darbǭbǕm, kas veicina produkta patǛriǺu. To ir iespǛjams sekmǭgi panǕkt tikai tǕdǕ 

gadǭjumǕ, ja mǕrketinga komunikǕcija tiek izstrǕdǕta, Ǻemot vǛrǕ un atspoguǸojot patǛrǛtǕju 

apmierinǕtǭbas lǭmeni. Tikai ar ġǕdiem nosacǭjumiem demogrǕfiskǕs krǭzes apstǕkǸos ir iespǛjams 

iegȊt savu patǛrǛtǕju un sasniegt augstus finanġu un saimnieciskǕs darbǭbas rezultǕtus. Tieġi tas arǭ 

nosaka izvǛlǛtǕs tǛmas aktualitǕti. Promocijas darba autors uz mǕrketinga komunikǕcijas 

kompleksu modeǸu teorǛtiski metodoloǥiskǕs analǭzes bǕzes piedǕvǕ komercorganizǕcijǕm, kas 

darbojas neformǕlǕs izglǭtǭbas jomǕ, jaunu mǕrketinga komunikǕcijas kompleksa modeli, kura 

izveides pamatǕ ir patǛrǛtǕja portrets. PǛtǭjuma gaitǕ netika konstatǛta lǭdzǭga pieeja, kas piedǕvǕtu 

veidot mǕrketinga komunikǕcijas kompleksu uz patǛrǛtǕja portreta bǕzes neformǕlǕs izglǭtǭbas 

jomǕ. 

Autora izvirzǭtǕ hipotǛze: 

mǕrketinga komunikǕcijas pieejamǕs metodoloǥiskǕs shǛmas un patǛrǛtǕja uztveres modeǸu 

izpǛte, pǛc daģǕdu kompleksu modelǛġanas principiem, Ǹauj izveidot jaunus mǕrketinga 

komunikǕcijas kompleksa modeǸus un veicinǕs efektǭvu mǕrketinga darbǭbu neformǕlǕs izglǭtǭbas 

jomǕ. 

Promocijas darba mǛrǵis ï izpǛtǭt mǕrketinga komunikǕcijas kompleksa modeǸus un 

izstrǕdǕt specifisko komunikǕcijas modeli praktiskai lietoġanai neformǕlǕs izglǭtǭbas (autoskolu 

pakalpojumu) jomǕ, balstoties uz mǛrǵauditorijas patǛrǛtǕja portretu. 
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Izvirzǭtais pǛtǭjuma mǛrǵis paredz ġǕdus uzdevumus:  

- izanalizǛt mǕrketinga komunikǕcijas veidoġanas teorǛtiski metodoloǥiskos pamatus un to 

ǭpatnǭbas, komunikǕciju zinǕtnǛ pastǕvoġos mǕrketinga komunikǕcijas modeǸus un tajos ietverto 

konceptuǕlo pieeju produkta virzǭġanai; 

-  paplaġinǕt terminoloǥiju un izstrǕdǕt jaunus zinǕtniskus terminus, lai uzlabotu izpratni par 

neformǕlǕs izglǭtǭbas jomas ǭpatnǭbǕm; 

-  izanalizǛt neformǕlǕs izglǭtǭbas jomas ietekmi uz Latvijas Republikas IKP, izmantojot 

statistikas metodes; 

- izanalizǛt neformǕlǕs izglǭtǭbas jomu, izdalǭt un vispusǭgi izpǛtǭt atseviġǵu segmentu, 

saġaurinot to lǭdz tirgus vadoġajǕm komercorganizǕcijǕm ï trim autoskolǕm; 

- lai pǛtǭjumǕ iegȊtu objektǭvǕkus rezultǕtus, izmantot progresǭvas metodes: ǕrǛjo faktoru 

ietekmes uz neformǕlǕs izglǭtǭbas jomu novǛrtǛjumu ar PEST analǭzi; vadoġu uzǺǛmumu iekġǛjǕs 

vides novǛrtǛjumu ar SVID analǭzi; uzǺǛmumu konkurǛtspǛjas novǛrtǛjumu ar integrǕlu 

mǕrketinga darbǭbas efektivitǕtes novǛrtǛjumu; 

- izstrǕdǕt pieeju jauna mǕrketinga komunikǕcijas modeǸa izveidei un piedǕvǕt patǛrǛtǕju 

portreta sastǕdǭġanas metodes neformǕlǕs izglǭtǭbas jomas organizǕcijǕm ar daģǕdǕm finanġu 

iespǛjǕm; 

- izanalizǛt mǕrketinga komunikǕcijas izmantoġanu neformǕlǕs izglǭtǭbas jomǕ LatvijǕ, 

aplȊkojamajǕ segmentǕ, un piedǕvǕt komercorganizǕcijǕm jaunu mǕrketinga komunikǕcijas 

kompleksa modeli. 

PǛtǭjuma objekts ï neformǕlǕs izglǭtǭbas joma (autoskolas pakalpojumi). 

PǛtǭjuma priekġmets ï mǕrketinga komunikǕcija komercproduktu virzǭġanas nolȊkǕ 

neformǕlǕs izglǭtǭbas (autoskolu pakalpojumu) tirgȊ. 

KǕ promocijas darba teorǛtiskais un metodoloǥiskais pamats ir izmantoti Ǖrvalstu un 

vietǛjo vadoġo ekonomistu ï mǕrketologu darbi, starp kuriem jǕmin ġǕdi autori: V. Praude, E. 

Gaile-Sarkane, A. Batraga, K. H. Andersons (C. H. Anderson), K. E. Klovs (K. E. Clow), D. 

MǕrġals (D. Marshall), Dģ. D. Skots (J. D. Scott), J. P. Golubkovs, Dģ. HǕrts (J. Hart), D. I. 

Houkinss (Del I. Hawkins), Dģ. Huberts (J. Hubert), P. Kotlers (P. Kotler), N. K. Malhotra (N. K. 

Malhotra), R. M. Potluri (R. M. Potluri), S. Paiks (S. Pike), D. BǕks (D. Baack), N. Kapons (N. 

Capon), K. L. Kellers (K. L. Keller), V. Kolļanovs, Dģ. Makhalberts (J. Mac Hulbert), N. BlǛms 

(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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PǛtǭjuma metodika 

DaģǕdos pǛtǭjuma posmos, kǕ arǭ atkarǭbǕ no risinǕmo uzdevumu rakstura, tika izmantotas 

daģǕdas mǕrketinga pǛtǭjumu metodes, tajǕ skaitǕ: kontentanalǭze, aptauja, testǛġana, mǛrǵa grupas 

novǛrtǛjums, eksperta novǛrtǛjums, kǕ arǭ analǭtiskǕs metodes, starp kurǕm ir salǭdzinoġǕ 

ekonomiskǕ analǭze, statistiskǕ analǭze, indukcija un dedukcija, analǭze un sintǛze, ekonomiskǕs 

korelǕcijas metodes un mazǕko kvadrǕtu metode (MKM): 

 a) lai definǛtu jauno mǕrketinga komunikǕcijas kompleksa modeli, tika veikta zinǕtniskajǕ 

literatȊrǕ, publikǕcijǕs un citos avotos esoġo teoriju teorǛtisko aspektu salǭdzinoġǕ analǭze;  

b) lai iegȊtu objektǭvus rezultǕtus, neformǕlǕs izglǭtǭbas jomas izpǛtǛ autors izmantoja: 

- valsts un citos oficiǕlajos avotos publiskoto statistikas datu sistǛmisko analǭzi; 

- izpǛti ar aptaujas palǭdzǭbu, izmantojot autora izstrǕdǕto instrumentu ï anketu;  

- valsts izglǭtǭbas izdevumu ietekmes uz Latvijas ekonomiku un valsts izdevumu ietekmes uz 

autora izdalǭto kategoriju Ăbezdarbnieku skaita un IKP attiecǭbaò korelǕcijas sakarǭbu noteikġanu 

ar ekonometriskǕm metodǛm; 

- PEST analǭzi, kas palǭdzǛja identificǛt ǕrǛjos faktorus, kǕdi ietekmǛ neformǕlǕs izglǭtǭbas 

jomu LatvijǕ, iekǸaujot eksperta novǛrtǛjumu, kas tika pirmoreiz izmantots un adaptǛts ġajǕ 

segmentǕ;  

- mǕrketinga pǛtǭjumus: kontentanalǭzi, aptauju, eksperta novǛrtǛjumu un testǛġanu, kas ǸǕva 

definǛt analizǛjamo segmentu, iezǭmǛt dziǸǕkai izpǛtei pakǸaujamǕ segmenta robeģas un noteikt 

galvenos orientǛjoġos funkciju rǕdǭtǕjus, kas ietekmǛ komunikativitǕti un saikni starp objektu, kas 

piedǕvǕ neformǕlǕs izglǭtǭbas produktu pǛtǕmajǕ segmentǕ, un patǛrǛtǕju;  

 - mǕrketinga darbǭbas efektivitǕtes analǭzi, saġaurinot segmentu lǭdz trim autoskolǕm, kas 

veikta, integrǕli novǛrtǛjot mǕrketinga kompleksa katru elementu tǕ tradicionǕlajǕ izpratnǛ pǛc 

ļetru ĂPò principa: Product, Price, Place, Promotion; 

c) stipro puġu, vǕjo puġu, draudu un iespǛju noteikġanu padarǭja iespǛjamu metode, kuras 

ietvaros tiek izmantota SVID matrica. 

PǛtǭjuma ierobeģojumi 

VeiktǕ mǕrketinga komunikǕcijas teorǛtiski metodoloǥisko pamatu izpǛte, mǕrketinga  

komunikǕcijas kompleksa modeǸu esamǭba, pastǕvoġǕs pieejas kompleksu izveidei un sakarǭbas 

noteikġana starp pastǕvoġajiem modeǸiem ǸǕva iezǭmǛt jaunǕ modeǸa kompleksa saturu 

organizǕcijǕm, kas darbojas neformǕlǕs izglǭtǭbas jomǕ. PǛtǭjuma periods: 2010.ï2015. gads. 

ZinǕtnisko skolu izpǛte komunikǕcijas jomǕ noteica mǕrketinga kompleksa elementu 

izveides pamata koncepciju: mǕrketinga kompleksa elementi tiek veidoti uz patǛrǛtǕja portreta 

bǕzes, un tiem ir jǕbȊt sadzirdamiem, saredzamiem un sajȊtamiem. 
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PǛtǭjuma periods 

Kabineta pǛtǭjumi neformǕlǕs izglǭtǭbas jomǕ tika veikti laikposmǕ no 2010. lǭdz 2016. 

gadam. 

Praktiskie pǛtǭjumi ar potenciǕlo neformǕlǕs izglǭtǭbas produkta patǛrǛtǕju aptaujas palǭdzǭbu 

tika veikti laikposmǕ no 2014. lǭdz 2017. gadam. 

Promocijas darba zinǕtniskǕ novitǕte 

1. PǛtnieciskajǕ darbǕ ir ieviesti jauni termini ar detalizǛti argumentǛtǕm definǭcijǕm. Tie ir: 

ʘ) nekomerciǕls neformǕlǕs izglǭtǭbas produkts un komerciǕls neformǕlǕs izglǭtǭbas produkts; b) 

nekomerciǕlǕ vai komerciǕlǕ neformǕlǕs izglǭtǭbas produkta patǛriǺa motivǕcija.  

2. NeformǕlǕs izglǭtǭbas produkta aktǭvo patǛrǛtǕju novǛrtǛjums saġaurinǕtajǕ autoskolu 

segmentǕ tika izmantots, lai izveidotu patǛrǛtǕja portretu, balstoties uz autora izstrǕdǕto sistǛmu un 

veicot novǛrtǛjumu pǛc 4 pazǭmǛm: sociǕli demogrǕfiskajǕm, psihogrǕfiskajǕm, motivǕcijas un 

uzvedǭbas. PatǛrǛtǕja portrets ǸǕva noskaidrot vǛlamǕko mǕrketinga komunikǕciju, kas savukǕrt 

veicinǕja mǕrketinga komunikǕcijas izplatǭġanas kanǕlu izstrǕdi jaunajǕ modelǭ; 4 pazǭmju 

novǛrtǛjuma sistǛma var tikt izmantota arǭ citǕs jomǕs. 

3. Tiek piedǕvǕts jauns mǕrketinga komunikǕcijas kompleksa modelis izglǭtǭbas jomǕ 

strǕdǕjoġǕm jebkǕda lieluma komercorganizǕcijǕm ar daģǕdǕm finansiǕlajǕm iespǛjǕm. Tas izriet 

no patǛrǛtǕja portreta, ko raksturo attieksme pret zǭmolu un tǕ mǕrketinga aktivitǕti un kur zǭmols 

ir pamatǕ tam, kǕ patǛrǛtǕji uztver neformǕlǕs izglǭtǭbas produktu. ĠǕda pieeja mǕrketinga 

komunikǕcijas kompleksa veidoġanai neformǕlǕs izglǭtǭbas jomǕ tiek piedǕvǕta pirmoreiz, turklǕt 

tǕ var tikt izmantota arǭ citǕs jomǕs. 

4. Pirmoreiz neformǕlǕs izglǭtǭbas jomǕ tiek piedǕvǕta mǕrketinga komunikǕcijas kanǕlu 

izvǛle pǛc principa ĂdzirdǛt, redzǛt un sajustò, balstoties uz patǛrǛtǕja izpǛti un viǺa portreta 

izveidi. ĠǕda pieeja var tikt izmantota arǭ citǕs jomǕs. 

5. Stipro un vǕjo puġu, draudu un iespǛju noteikġana ar SVID matricas palǭdzǭbu pirmoreiz 

tika izmantota lǭdera kǕ etalona salǭdzinǕjuma veikġanai starp visiem pǛtǕmajiem objektiem un 

katras pozǭcijas nozǭmǭguma noteikġanai. ĠǕda metode var tikt izmantota arǭ citǕs jomǕs. 

6. MǕrketinga komunikǕcijas kompleksa modeǸa izveide un integrǛtu izplatǭġanas kanǕlu 

izmantoġana uz divpusǛju un savstarpǛji izdevǭgu komerciǕlo aktivitǕġu pamata, organizǕcija ï 

patǛrǛtǕjam, patǛrǛtǕjs ï organizǕcijai, neformǕlǕs izglǭtǭbas jomǕ tiek piedǕvǕta pirmoreiz. ĠǕda 

pieeja mǕrketinga komunikǕcijas modeǸa izveidei var tikt izmantota arǭ citǕs jomǕs. 

PǛtǭjuma praktiskǕ vǛrtǭba 

1. MǕrketinga terminoloǥijǕ ir iekǸauta izpratne par mǕrketinga komunikǕcijas terminiem, 

instrumentiem un elementiem. Ir argumentǛti izskaidrots, kǕdas saturiskǕs ǭpatnǭbas piemǭt 
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komunikǕcijas elementam Ătieġais mǕrketingsò un ĂtieġǕ pǕrdoġanaò, lietojot to neformǕlǕs 

izglǭtǭbas jomǕ. 

2. PiedǕvǕtǕs nostǕdnes tiek atspoguǸotas kursǕ ĂMǕrketingsò (tǛma: ĂMǕrketinga 

komunikǕcijaò), kas tiek pasniegts Baltijas StarptautiskajǕ akadǛmijǕ. 

3. IzstrǕdǕtais mǕrketinga komunikǕcijas kompleksa modelis tiek ieviests vienǕ no 

neformǕlǕs izglǭtǭbas saġaurinǕtǕ segmenta objektiem ï autoskolǕ ĂCredo / Autoprieksò. 

AizstǕvǛġanai izvirzǭtǕs tǛzes 

1. PǛtot pastǕvoġos mǕrketinga komunikǕcijas modeǸus (kopǕ 10), kas veicina labǕku 

mǕrketinga teorǛtisko aspektu izpratni un mǕrketinga komunikǕciju kompleksu izveidi 

praksǛ un tajos ietvertǕs konceptuǕlǕs pieejas produktu virzǭġanai, tika izstrǕdǕta jauna 

izpratne par komunikǕciju elementu attiecǭbǕm vienotǕ kompleksa veidǕ.  

2. MǕrketinga pǛtǭjumos par formǕlo un neformǕlo izglǭtǭbu autors secinǕja, ka bezdarba un 

izmaksǕjamo pabalstu lǭmenis ietekmǛ strǕdǕjoġo darba algas, kas savukǕrt ietekmǛ valsts 

IKP kopumǕ, kǕ arǭ tika iezǭmǛts neformǕlǕs izglǭtǭbas segments ï autoskolas.   

3. Lai novǛrtǛtu patǛrǛtǕja portretu neformǕlǕs izglǭtǭbas tirgȊ uzǺǛmumiem ar daģǕdiem 

ekonomiskiem aktivitǕtes lǭmeǺiem, ir nepiecieġams izmantot 3 pieejas.   

(Aptaujas rezultǕtǕ tika veikta neformǕlǕs izglǭtǭbas komunikǕciju analǭze autoskolǕs un tika 

izvirzǭts tirgus lǭderis. Ir sniegts patǛrǛtǕja portreta novǛrtǛjums, kǕ arǭ izstrǕdǕtas trǭs pieejas  

neformǕlǕs izglǭtǭbas patǛrǛtǕja portreta izveidei, uzǺǛmumiem ar daģǕdiem ekonomiskǕs 

aktivitǕtes lǭmeǺiem.) 

4. NeformǕlǕs izglǭtǭbas produkta virzǭġanai ir nepiecieġams izmantot mǕrketinga 

komunikǕciju kompleksa modeli, kas sastǕv no 5 elementiem.   

PǛtǭjuma rezultǕtu prezentǛġana 

PublikǕcijas: çTHE MODEL OF MARKETING COMMUNICATIONS MIX FOR 

COMMERCIAL ENTERPRISES IN THE FIELD OF INFORMAL EDUCATIONè, ECONOMI 

ANNALS ï XXI, Volume 16, Issue 7ï8. Pages: 62ï65, October 10, 2016 ï SciVerse Scopus; 

çThe use of marketing communications mix in the organizations in the market ofi nformal 

education in Latviaè, Theory and practice. Ġiuliuai State College profesines Studijos: Theoryis 

practice 2017/3. Ġiuliuai 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. 269ï272,  EBSCO host. 

 

DisertǕcijas teorǛtiskie un praktiskie aspekti ir atspoguǸoti zinǕtnisko rakstu publikǕcijǕs, 

uzstǕġanǕs tǛzǛs starptautiskǕs praktiǵu konferencǛs, seminǕros kǕ arǭ tieġi vienǕ no pǛtǕmajiem 
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objektiem. IzziǺa par jaunǕ mǕrketinga komunikǕcijas kompleksa modeǸa ievieġanu pievienota 

pielikumǕ. 

Darba apjoms un struktȊra. DisertǕciju veido ievads, 3 nodaǸas, nobeigums, literatȊras 

saraksts un 14 pielikumi. Darbs sastǕv no 214 lappusǛm un tajǕ ir iekǸauti 67 attǛli un 43 tabulas. 

Promocijas darba apjomu un struktȊru nosaka pǛtǭjuma mǛrǵis, uzdevumi un loǥika. 

DisertǕcija ietver pǛtǭjumǕ izmantoto terminu un autora izstrǕdǕto terminu vǕrdnǭcu, tabulu 

sarakstu, attǛlu (pǛtǭjuma uzskates materiǕlu) sarakstu, ievadu, trǭs nodaǸas, nobeigumu, 

bibliogrǕfisko sarakstu un pielikumus.  

IevadǕ tiek pamatota disertǕcijas pǛtǭjuma tǛmas aktualitǕte. Tiek izvirzǭtas hipotǛzes, mǛrǵi 

un uzdevumi, definǛts pǛtǭjuma priekġmets un objekts, novǛrtǛta pǛtǭjuma novitǕte un praktiskais 

nozǭmǭgums, kǕ arǭ sniegts pǕrskats par literatȊru, pǛtǭtajiem avotiem un lietotajǕm zinǕtniskǕs 

izpǛtes metodǛm.  

PirmajǕ nodaǸǕ autors analizǛ mǕrketinga komunikǕcijas veidoġanǕs teorǛtiski 

metodoloǥiskos pamatus un ǭpatnǭbas, komunikǕciju zinǕtnǛ, mǕrketinga komunikǕcijas 

pastǕvoġos modeǸus un to konceptuǕlo pieeju produkta virzǭġanai. Uz veiktǕs analǭzes pamata 

autors uzskatǕmǕ formǕ piedǕvǕ 10 nosacǭti definǛtus un apzǭmǛtus mǕrketinga komunikǕcijas 

kompleksa modeǸus un veic korelǕcijas analǭzi piedǕvǕto modeǸu elementiem. 

OtrajǕ nodaǸǕ autors analizǛ neformǕlǕs izglǭtǭbas jomu kopumǕ, iedalot to divǕs daǸǕs ï 

komerciǕlajǕ un nekomerciǕlajǕ ï un trǭs kategorijǕs pǛc patǛrǛtǕju apmierinǕtǭbas ar patǛrǛjamo 

produktu un to vecuma principa. Nosakot bezdarbnieku kategoriju kǕ neformǕlǕs izglǭtǭbas procesa 

dalǭbnieku, izmantojot ekonometriskǕs metodes, autors veic korelǕcijas analǭzi, kas palǭdz apzinǕt 

sakarǭbu un ietekmi starp valsts izdevumiem, kas paredzǛti ġai kategorijai, un Latvijas ekonomiku 

un valsts IKP. Lai novǛrtǛtu ǕrǛjǕs vides ietekmi uz neformǕlǕs izglǭtǭbas jomu LatvijǕ, autors 

izmanto PEST analǭzi, kuras ietvaros ir noteicis katra faktora nozǭmǭgumu, kas it ǭpaġi ietekmǛ 

izmaiǺas aplȊkojamajǕ jomǕ kopumǕ. Lai veiktu padziǸinǕtu izpǛti, autors ir saġaurinǕjis pǛtǭjuma 

objektu un kǕ atseviġǵu neformǕlǕs izglǭtǭbas jomas segmentu izvǛlǛjies aplȊkot autoskolas. Veicot 

patǛrǛtǕjiem piedǕvǕtǕ produkta analǭzi un izvǛrtǛjot veiktǕs aptaujas rezultǕtus, autors ir 

saġaurinǕjis izvǛlǛto segmentu lǭdz tirgus vadoġajǕm komercorganizǕcijǕm ï trim autoskolǕm. 

Izmantojot SVID analǭzes rezultǕtus, kas iegȊti, salǭdzinot trǭs organizǕcijas, autors ir identificǛjis 

stiprǕs un vǕjǕs puses, kǕ arǭ draudus un iespǛjas un atspoguǸojis tos matricas formǕ, izmantojot 

reģǥa diagrammu. 

TreġajǕ nodaǸǕ autors analizǛ saġaurinǕtǕ segmenta mǕrketinga komunikǕciju, ko izmanto 

trǭs autoskolas; iztirzǕ veiktǕs aptaujas rezultǕtus, kas atspoguǸo izmantojamǕs mǕrketinga 

komunikǕcijas efektivitǕti un organizǕcijas atpazǭstamǭbu; analizǛ autoskolas zǭmola ĂCredo / 

Autoprieksò ï autoskolu jomas lǭdera ï ievieġanu pǛc 4 principiem (sociǕli demogrǕfiskǕ, 
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psihogrǕfiskǕ, motivǕcijas un uzvedǭbas principa); pǛta, kǕdi patǛrǛtǕji aktǭvǕk piedalǕs neformǕlǕs 

izglǭtǭbas produkta patǛrǛġanǕ saġaurinǕtajǕ segmentǕ un novǛrtǛ, kǕdiem mǕrketinga 

komunikǕcijas kanǕliem ir dodama priekġroka, Ǻemot vǛrǕ izveidoto patǛrǛtǕja portretu; piedǕvǕ 

kritǛriju shǛmu patǛrǛtǕja portreta izveidei un izstrǕdǕ jauna mǕrketinga komunikǕcijas kompleksa 

modeǸa koncepciju, kas ietver 5 elementus: reklǕmu, tieġo pǕrdoġanu, noieta veicinǕġanu, 

sabiedriskǕs attiecǭbas un produkta virzǭġanu internetǕ, izmantojot daģǕdus integrǛtus kanǕlus un 

balstoties uz patǛrǛtǕja portretu, kas veidots ar kǕdu no autora piedǕvǕtajǕm trim metodǛm, un 

Ǻemot vǛrǕ zǭmolu un paġa zǭmola mǕrketinga komunikǕcijas aktivitǕtes. Viens no svarǭgǕkajiem 

ġajǕ nodaǸǕ aplȊkotajiem aspektiem ir tas, ka integrǛto kanǕlu izveide notiek pǛc principa ĂdzirdǛt, 

redzǛt un sajustò, kas balstǕs uz divpusǛjiem un savstarpǛji izdevǭgiem, komerciǕliem centieniem, 

kuri ir vǛrsti no organizǕcijas uz patǛrǛtǕju un no patǛrǛtǕja uz organizǕciju.  

NobeigumǕ ir formulǛti secinǕjumi un priekġlikumi. 
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1. MǕrketinga komunikǕcijas bȊtǭba, veidi un pamati 

PǛdǛjo gadu laikǕ vienlaikus ar mǕrketinga lomas palielinǕġanos ir palielinǕjusies arǭ 

mǕrketinga komunikǕcijas nozǭme. Ar kvalitatǭviem produktiem un pakalpojumiem vien vairs 

nepietiek ï lai varǛtu palielinǕt to pǕrdoġanas apjomu un gȊt peǸǺu, ir nepiecieġams panǕkt, lai 

patǛrǛtǕji apzinǕs, kǕdu labumu viǺi gȊs no ġo produktu vai pakalpojumu lietoġanas.1 MǕrketinga 

komunikǕcija palǭdz nodot vǛstǭjumu patǛrǛtǕjiem, ar nolȊku padarǭt uzǺǛmuma preces un 

pakalpojumus pievilcǭgus mǛrǵauditorijas acǭs. Tas, cik efektǭva ir komunikǕcija ar patǛrǛtǕjiem, 

patieġǕm ir kǸuvis par izġǵiroġu faktoru jebkuras organizǕcijas panǕkumu nodroġinǕġanǕ.2 

KomunikǕcija ir divpusǛjs informǕcijas apmaiǺas process, kura gaitǕ saǺemtǕ informǕcija ir 

saprotama abiem tǕs dalǭbniekiem.3 Ar komunikǕciju saprot apmaiǺu ar domǕm, zinǕġanǕm, 

emocijǕm, uzvedǭbas shǛmǕm u.tml., kas vǛrsta uz saskarsmes dalǭbnieku savstarpǛju 

bagǕtinǕġanos idejǕm.4 

VispǕrǭgǕ nozǭmǛ mǕrketinga komunikǕcija ir divpusǛjs informǕcijas (vǛstǭjumu) apmaiǺas 

process starp organizǕcijas personǕlu, partneriem un sabiedrǭbu. OrganizǕcija cenġas iniciǛt un 

pǕrvaldǭt informǕcijas plȊsmas, lai paziǺotu auditorijai par savu tirgus piedǕvǕjumu un pǕrliecinǕtu 

to par tǕ vǛrtǭgumu un priekġrocǭbǕm salǭdzinǕjumǕ ar konkurentu piedǕvǕjumiem.5 

MǕrketinga komunikǕcija ir vispǕrǭgs jǛdziens, kas ietver visus komunikǕciju procesus ar 

visu mǕrketinga kompleksa elementu izmantoġanu6. Galvenie komunikǕcijas elementi, ar kuru 

palǭdzǭbu tiek ǭstenota daģǕda veida vǛrġanǕs pie patǛrǛtǕjiem, ietver plǕnotus vǛstǭjuma 

saǺemġanas avotus (reklǕmu, sabiedriskǕs attiecǭbas, noieta veicinǕġanu u.c.) un neplǕnotus 

vǛstǭjumus (tirdzniecǭbas veicinǕġanu u.c.).7 

KǕ apgalvo A. Popoviļa, ikviens uzǺǛmums cenġas panǕkt, lai tǕ rǭcǭbǕ bȊtu optimǕls 

komunikǕcijas kopums, kas nodroġina mǕrketinga pǕrvaldǭbas sistǛmu.8 Taļu, kǕ uzskata K. Keller 

                                                 

 

1 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 InformǕcijas avots http://termini.lza.lv/term.php?term=komunik%C4%81cija&list=komunik%C4%8[skatǭts: 

13.07.2016] 
4 Heller Michael, The development of integrated marketing communications at the British General Post Office, 1931ï

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.  
6 Heller Michael, The development of integrated marketing communications at the British General Post Office, 1931ï

39, Business History. Oct2016, Vol. 58 Issue 7, p1034-1054. 21p. 
7 Keller, K. L. Building strong brands in a modern marketing communications environment. Journal of Marketing 

Communication, 2009.15,139-1557 
8 Popoviĺa 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.). mȊsdienu pasaules dinamiskǕs attǭstǭbas apstǕkǸos kǸȊst grȊti novǛrtǛt patǛrǛtǕju 

ietekmǛġanai izmantojamǕ komunikǕcijas instrumentu kopuma efektivitǕti. DaģǕdi komunikǕcijas 

lǭdzekǸi savǕ starpǕ konkurǛ, lai pievǛrstu sev vienu un to paġu patǛrǛtǕju uzmanǭbu.9 

MǕrketologiem rodas problǛma: kaut arǭ pastǕv tehniskas iespǛjas vienlaikus personǭgi 

komunicǛt ar lielu skaitu patǛrǛtǕju, tomǛr daudzi no vǛstǭjumiem, ko ġie patǛrǛtǕji saǺem, nav 

sakoordinǛti ar biznesu.10 

Ir nepiecieġams saprast, ka ġodien vairs nav pietiekami radǭt Ǹoti kvalitatǭvu produktu un 

paziǺot iedzǭvotǕjiem, kur to var iegǕdǕties. SituǕcija ir jǕpastiprina, radot ne tikai preci, bet arǭ 

atbilstǭgi to iepakojot un pieġǵirot tai nebijuġas, Ăbrǭnumainasò ǭpaġǭbas, proti, ir jǕrada zǭmols un 

jǕdodas pie pircǛja jau ar zǭmolu, savlaicǭgi vǛrġoties pie viǺa ar pamudinǕjumiem patǛrǛt, 

iegǕdǕties, izmantoté CitǕdi panǕkumu nebȊs.11 

Lai cik unikǕlu tirdzniecǭbas piedǕvǕjumu mǛs nesniegtu, lai kǕdu koncepciju mǛs 

nepiedǕvǕtu, tam visam nav reǕlas vǛrtǭbas bez labi izveidotas un efektǭvi funkcionǛjoġas 

komunikǕcijas.12 MȊsdienu apstǕkǸos ir principiǕli mainǭjies mǕrketinga uzdevums, no kǕ bȊs 

atkarǭga arǭ visas komunikǕcijas koncepcija ï ir svarǭgi nevis iekarot tirgus daǸu, bet saglabǕt 

uzǺǛmuma rentabilitǕti un palielinǕt tǕ kapitalizǕciju. Tieġi ġǭ uzdevuma izpildi arǭ veicinǕs 

organizatoriski ekonomisko, reklǕmas un informatǭvo, kǕ arǭ starppersonu komunikǕcijas 

pasǕkumu komplekss ar nosaukumu ĂintegrǛta mǕrketinga komunikǕcijaò (IMK ).13 

MǕrketinga komunikǕcijas vadǭġanai praksǛ tiek izmantota integrǛta komunikǕcija jeb 

ĂkomunikǕcijas ritenisò, kurǕ ir integrǛta reklǕma, tieġais mǕrketings, produktu virzǭġanas sistǛma, 

personiskǕ pǕrdoġana, sabiedriskǕs attiecǭbas, izstǕģu mǕrketings, interaktǭvais mǕrketings, 

korporatǭvǕ atpazǭstamǭba, sponsorǛġana un citi instrumenti, kas veido mǕrketinga komunikǕcijas 

kompleksu.14 
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breast and cervical cancer prevention, Vojnosanitetski Pregled: Military Medical & Pharmaceutical Journal of Serbia. 

Jun2016, Vol. 73 Issue 6, p544-552. 9p. 
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AugstǕk izklǕstǭtais iezǭmǛ nepiecieġamǭbu veikt komunikǕcijas izpǛti, jo bez tǕs uzǺǛmumi, 

kas darbojas mȊsdienu apstǕkǸos, nespǛs panǕkt vǛlamo efektu, neskatoties uz to, ar cik unikǕlu 

tirdzniecǭbas piedǕvǕjumu tie nǕks klajǕ tirgȊ.15  

1.1. KomunikǕcijas process starp cilvǛkiem  

KomunikǕcijas fenomena nopietna izpǛte un ġajǕ jomǕ iegȊto zinǕġanu izmantoġana 

mǕrketinga praksǛ ġodien kǸȊst ǭpaġi aktuǕla. RunǕjot par jautǕjuma bȊtǭbu, tieġi mȊslaiku aspektǕ 

autors vǛlas norǕdǭt, ka komunikǕcija ir reǕls pievienotǕs vǛrtǭbas radǭġanas faktors. Un, proti, 

uzǺǛmuma tirgus vǛrtǭbu ietekmǛ ġǕdi faktori: a) nemateriǕlie faktori ï reputǕcija, zǭmols un 

lietiġǵie sakari; b) materiǕlie faktori ï ienǕkumi, pamatlǭdzekǸi un resursi. Tas viss tiek radǭts 

ar komunikǕcijas palǭdzǭbu vai, pateicoties tai. SakarǕ ar to, kǕ norǕda B. Ganters, uzǺǛmumi 

cenġas: a) informǛt pastǕvǭgos, potenciǕlos un perspektǭvos patǛrǛtǕjus par savu produktu, 

pakalpojumiem, nosacǭjumiem un tirdzniecǭbas vietu; b) pǕrliecinǕt pircǛju, lai viǺġ dod 

priekġroku to precǛm, pakalpojumiem vai zǭmoliem; c) mudinǕt pircǛju izvǛlǛties un iegǕdǕties 

preci vai pakalpojumu noteiktǕ vietǕ vai apmeklǛt konkrǛtu pasǕkumu; d) piespiest pircǛju 

rǭkoties, respektǭvi, iegǕdǕties preci vai pakalpojumu jau uzreiz, nevis atlikt iegǕdi uz tǕlǕku 

nǕkotni.16 

MǕrketinga komunikǕcijas jautǕjumi veido izpǛtes jomu tǕdǕm zinǕtnǛm kǕ psiholoǥija, 

socioloǥija un ekonomika.17 

TǕdǛǸ, pirmkǕrt, ǭpaġi svarǭgi ir definǛt komunikǕcijas jǛdzienu. 

Termins ĂkomunikǕcijaò (kǕ apzǭmǛjums saziǺai un saskarsmei) ir cǛlies no latǭǺu vǕrda 

communicatio, kas nozǭmǛ Ăsakari, saziǺa, nodoġana tǕlǕkò, vai communicare ï Ăpadarǭt kopǭgu, 

sazinǕties, sasaistǭt, paziǺot, nodotò,18 un zinǕtniskajǕ literatȊrǕ pirmoreiz parǕdǕs 20. gadsimta 

sǕkumǕ. VispǕrǭgǕ izpratnǛ par komunikǕciju dǛvǛ mijiedarbǭbas procesu, kǕ arǭ saskarsmes starp 

cilvǛkiem veidus un formas.19 

KomunikǕcijas process (tostarp kǕ mijiedarbǭbas forma) tiek uzskatǭts par vienu no 

pamatiem cilvǛka dzǭvei sabiedrǭbǕ. TurklǕt runa ir gan par komunikǕcijas procesiem, gan tǕ 
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rezultǕtiem.20 Ir pieǺemts uzskatǭt, ka komunikǕcija ir apzinǕta informǕcijas apmaiǺa ar simbolu 

un tǛlu starpniecǭbu. Taļu, pǛc autora domǕm, ġǕds izteikums ietver jǛgas aprobeģojumu. 

PiemǛram, daudzi pǛtnieki ar komunikǕciju kǕ zinǕtni saprot pǛtǭjumu kopumu par komunikǕcijas 

lomu sabiedrǭbǕ, kas ietver tǕs attǭstǭbu, komunikǕcijas procesu saturu un struktȊru un tǕs lǭdzekǸu 

izmantoġanu.21 ĠǕda nostǕja, pǛc Latvijas zinǕtnieku V.Praudes un J.Ġalkovskas domǕm, Ǹauj 

saskatǭt komunikǕcijas nozǭmi sabiedrǭbǕ, padarot to par izpǛtes objektu, un ġǕdǕ gadǭjumǕ ar 

komunikǕciju mǛs varam saprast sociǕli nosacǭtu informǕcijas nodoġanas un uztveres procesu 

personiskǕs saskarsmes un plaġsaziǺas ietvaros, izmantojot daģǕdus kanǕlus un daģǕdus 

komunikǕcijas lǭdzekǸus.22 

SavukǕrt N. LȊmans uzskata, ka ar komunikǕciju ir jǕsaprot ĂkǕds vǛsturiski konkrǛti 

noritoġs, no konteksta atkarǭgs notikumsò kǕ tǕdu darbǭbu kopums, kas raksturǭgas tikai sociǕlǕm 

sistǛmǕm un kuru ǭstenoġanas procesǕ notiek zinǕġanas un nezinǕġanas pǕrdale, nevis kǕ sakari vai 

informǕcijas nodoġana, vai Ăsemantiskaò satura pǕrnese no vienas psihiskǕs sistǛmas, kurai tas ir 

pieejams, uz citu Turpinot ġo domu, Dģ.A. Petersens , T. Kuġvaha un V. Kumars (Kumar V.) ir 

norǕdǭjuġi, ka komunikǕcija ir lǭdzeklis, ko cilvǛki izmanto savu attiecǭbu konstruǛġanai un 

uzturǛġanai.23 

KonkrǛtǕku viedokli par komunikǕciju ir izteicis L. Bakters (Baxter L.), kurġ to nodǛvǛ par 

operacionǕlǕm sistǛmǕm, kas ikdienǕ nodroġina cilvǛku darbǭbas vienotǭbu un pǛctecǭbu. ViǺaprǕt, 

tieġi tas iekǸaujas komunikǕcijas teorijǕ, zinǕtni par komunikǕciju vai komunikǕcijas zinǕtni 

apzǭmǛjot ar vienu vǕrdu Ăkomukatǭvistikaò (communication studies24). 

SavukǕrt mȊsdienu amerikǕǺu zinǕtnieki ï E. Kenets (Kenneth E.) no ZiemeǸkarolǭnas 

universitǕtes un D. BǕks (Back D.) no Pitsburgas universitǕtes ï komunikǕciju aplȊko, vadoties 

pǛc izplatǭbas tirgus mǛrogǕ ï vietǛjǕ, reǥionǕlǕ, nacionǕlǕ un globǕlǕ; tirgus raksturojuma ï 

demogrǕfiskǕ, ǥeogrǕfiskǕ, psihogrǕfiskǕ, ǥeodemogrǕfiskǕ, mediju ieradumiem; mediju 

alternatǭvǕm ï televǭzijas, radio, laikrakstiem, interneta, ģurnǕliem, tieġǕs nosȊtǭġanas un, 

                                                 

 

20 Carr G.J., Timms E. Karl Kraus und Die Fackel: Aufsªtze zur Rezeptionsgeschichte = Reading Karl Kraus: essays 

on the reception of Die Fackel. M¿nchen: Iudicium, 2002. 2-3.p. 
21 ʕʜʤʦʥʜʩ ɼ., ɸʡʜʠʥʦʫ ɼʞ. ʂʦʯʝʨʛʘ ɺʠʪʛʝʥʰʪʝʡʥʘ. ʀʩʪʦʨʠʷ ʜʝʩʷʪʠʤʠʥʫʪʥʦʛʦ ʩʧʦʨʘ ʤʝʞʜʫ ʜʚʫʤʷ ʚʝʣʠʢʠʤʠ 

ʬʠʣʦʩʦʬʘʤʠ / ʇʝʨ. ʩ ʘʥʛʣ. ɽ. ʂʘʥʠʱʝʚʦʡ. ð ʄ.: ʅʦʚʦʝ ʣʠʪʝʨʘʪʫʨʥʦʝ ʦʙʦʟʨʝʥʠʝ, 2004. ð 352 ʩ ð (ɹʠʙʣʠʦʪʝʢʘ 

ʞʫʨʥʘʣʘ çʅʝʧʨʠʢʦʩʥʦʚʝʥʥʳʡ ɿʘʧʘʩè). ISBN 5-86793-332-6 
22 Praude, Ġalkovska. Improvement of management of marketing communications in a company: the use of the 

synergy effect to enhance their efficiency-Uzn┌eↄmuma maↄrketinga komunikaↄciju vadēↄġanas pilnveidoġana un sinerg┌ijas 

efekta izmantoġana to efektivitaↄtes paaugstinaↄġanai / Literatuↄra. // Ekonomika. Vadēↄbas zinaↄtne = Economics. Business 

administration. (Raksti / Latvijas Universitaↄte ; 758. seↄj.), 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, ġo kopumu noslǛdzoġǕ ǵǛdes posma ï vǛstǭjuma satura. ĠǕda pieeja, pǛc autora 

domǕm, visai precǭzi raksturo paġas komunikǕcijas saturu, proti, to, kas ietekmǛ tekstu, tǕ izklǕsta 

formu un paġas komunikǕcijas pasniegġanas formu25. 

VeiktǕ esoġo definǭciju analǭze rada nepiecieġamǭbu aplȊkot komunikǕcijas kǕ zinǕtnes 

attǭstǭbu. KomunikǕcijas pǛtǭjumi tika izdalǭti kǕ patstǕvǭga sabiedrisko zinǕtǺu joma sakarǕ ar 

informatǭvǕs komunikǕcijas tehnisko lǭdzekǸu, it ǭpaġi radio attǭstǭbu 20. gadsimta 20. gados, ko 

vǛlǕk vǛl vairǕk veicinǕja vispǕrǛjais tehnikas progress, tostarp televǭzijas un datoru parǕdǭġanǕs, 

kǕ arǭ lielu korporǕciju veidoġanǕs un globalizǕcijas procesi. VǕcijas Publicistikas un 

komunikǕcijas zinǕtnes apvienǭbas (DGPuK) sanǕksmǛ, kas 2008. gada 1. maijǕ notika LugǕno, 

tika konceptuǕli noteikts, ka komunikǕcijas teorijas attǭstǭba ir saistǭta ar kibernǛtikas, informǕtikas 

un semiotikas raġanos, kǕ arǭ matemǕtikas un inģenierzinǕtǺu sareģǥǭtǭbas palielinǕġanos.26 

Pirmie, kas pievǛrsǕs padziǸinǕtai komunikǕcijas izpǛtei, bija amerikǕǺi. 20. gadsimta 

40. gados ASV tika atvǛrta pirmǕ komunikǕcijas zinǕtnes katedra,27 lǭdz ar to kǕ pirmo var minǛt 

angloamerikǕnisko virzienu. Tas ir vǛrsts uz lingvistisko analǭzi un Ăvalodas pieredzes 

skaidrojumuò (L. Vitgenġteins). 

KomunikǕcijas pǛtǭjumu rezultǕti, saturs, definǭcija, nozǭme un attieksme pret zinǕtni, kǕ arǭ 

kopǛjǕ izpratne par komunikǕcijas problemǕtiku noteica trǭs virzienus. 

Otrs virziens tiek dǛvǛts par franļu. Ġis virziens neaprobeģojas ar valodas komunikǕciju un 

aptver arǭ daģǕdas mȊsdienu sabiedrǭbas komunikǕcijas sociǕlǕs problǛmas, tostarp aplȊkojot 

politekonomiskos aspektus, ieskaitot izpratni par ideoloǥiju un varu, kapitǕlisma kritiku.28 

VǛl viena pǛtniecǭbas skola ar savǕm ǭpatnǭbǕm un tradǭcijǕm izveidojǕs VǕcijǕ. VǕcu 

komunikatǭvistika attǭstǭjǕs no tǕ sauktǕs Ălaikrakstu zinǭbasò (Zeitungskunde), kas radǕs 

20. gadsimta sǕkumǕ un pǛc 1945. gada tika dǛvǛta par publicistikas zinǕtni 

(Publizistikwissenschaft), kas pǛtǭja visu, kas saistǭts ar daģǕdiem komunikǕcijas lǭdzekǸiem ï 

grǕmatǕm, filmǕm, laikrakstiem, radio utt., bet vǛlǕk kǸuva par publikǕciju un komunikǕcijas 

zinǕtni (Publikations- und Kommunikationswissenschaft). Lǭdz pat 20. gadsimta 50. gadiem 

pǛtǭjumi bija veltǭti galvenokǕrt priekġmeta vǛsturei, taļu pǛc tam pǕrsvaru guva teorǛtiski 

empǭriskǕ socioloǥiskǕ pieeja. ParalǛli tam 20. gadsimta 70. gados VǕcijǕ radǕs jauns zinǕtnes 

                                                 

 

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

13-017578-1, 2001 ï 282p. 
26 Thurman R. A. F. Philosophical Nonegocentrism in Wittgenstein and Candrakǭrti in Their Treatment of the Private 

Language Problem // Philosophy East and West, Vol. 30, No. 3 (Jul., 1980), pp. 321ð337. 
27 Thurman R. A. F. Philosophical Nonegocentrism in Wittgenstein and Candrakǭrti in Their Treatment of the Private 

Language Problem // Philosophy East and West, Vol. 30, No. 3 (Jul., 1980), pp. 321ð337. 
28 ʅʘʟʘʨʯʫʢ ɸ. ɺ. ʊʝʦʨʠʷ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʮʠʠ ʚ ʩʦʚʨʝʤʝʥʥʦʡ ʬʠʣʦʩʦʬʠʠ. ð ʄ.: ʇʨʦʛʨʝʩʩ-ʊʨʘʜʠʮʠʷ, 2009. ð ʉ. 151. 
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virziens ï mediju zinǕtne (Medienwissenschaft jeb ĂzinǕtne par komunikǕcijas lǭdzekǸiemò)29, kas 

pǛta arǭ politisko komunikǕciju. JǛdzieni Kommunikationswissenschaft un Medienwissenschaft 

bieģi tika lietoti kǕ savstarpǛji aizstǕjoġi. Patlaban ir pieǺemts lietot vienotu apzǭmǛjumu 

ĂkomunikǕcijas un mediju zinǕtneò (Kommunikations- und Medienwissenschaft)30, kas ietver 

izpratni par komunikǕciju kǕ izpǛtes priekġmetu daģǕdiem izpǛtes virzieniem (ġajǕ sakarǕ skat. 

VǕcijas Publicistikas un komunikǕcijas zinǕtnes apvienǭbas tǭmekǸvietni31). 

Krievijas sociologs F. Ġarkovs ï starpdisciplinǕrǕ zinǕtnes virziena Ăkomunikoloǥijaò 

dibinǕtǕjs, informatǭvi komunikatǭvǕs paradigmas ĂĠarkova ceturtais vilnisò, enciklopǛdiskǕs 

uzziǺu vǕrdnǭcas ĂKomunikoloǥijaò, uzziǺu vǕrdnǭcas ĂMȊsdienu mǕrketinga komunikǕcija. 

UzziǺu vǕrdnǭcaò, sǛrijas ĂKomunikoloǥija, integrǛtǕ komunikǕcijaò mǕcǭbu lǭdzekǸu u.c. autors ï 

izmanto neoloǥismu Ăkomunikoloǥijaò kǕ lǭdzekli komunikǕcijas pǛtǭjumu reducǛġanai lǭdz viǺa 

piedǕvǕtajai komunikǕcijas izpratnei, jo viǺa skatǭjumǕ komunikoloǥija ir Ăesoġo zinǕġanu sistǛma 

un darbǭba jaunu zinǕġanu ieguvei par komunikǕciju, kas sintezǛ vienotǕs zinǭbǕs (zinǕtnǛ): 

 1) komunikǕcijas teoriju;  

2) daģǕdas komunikǕcijas teorijas, ko izstrǕdǕjuġi daģǕdi autori (piemǛram, plaġsaziǺas 

komunikǕcijas teoriju, starpkultȊru komunikǕcijas teoriju, daudzas sociolingvistiskǕs 

komunikǕcijas teorijas, egalitǕrǕs komunikǕcijas teoriju u.c.);  

3) zinǕtnes un zinǕtǺu virzienus, kas pǛta daģǕdus komunikǕcijas veidus (komunikǕcijas 

socioloǥiju, komunikǕcijas psiholoǥiju u.c.); 

 4) daģǕdǕs sabiedriskǕs jomǕs ar daģǕdiem lǭdzekǸiem un daģǕdiem subjektiem veicamǕs 

komunikǕcijas darbǭbas teoriju un praksi.32 

ǔrvalstu zinǕtnieku izstrǕdǕtǕs komunikǕcijas teorijas var iedalǭt divǕs kategorijǕs: 

makrolǭmeǺa un mikrolǭmeǺa33 teorijǕs.  

MikrolǭmeǺa teorijǕm ir pieskaitǕmas, piemǛram, ġǕdas teorijas: G. Lasuella Ăburvju lodes 

teorijaò, ĂminimǕlǕ efekta teorijasò (Ălimited effects theoriesò), Ălietderǭguma un vajadzǭbu 

apmierinǕġanas teorijaò (Ătheory of uses and gratificationsò), ko sǕkotnǛji izstrǕdǕja E. Kacs, kǕ 

arǭ daģǕdas koncepcijas, saskaǺǕ ar kurǕm zinǕtnieku ĂdienaskǕrtǭbuò nosaka plaġsaziǺas lǭdzekǸi 

(Ăagenda-setting theoriesò). MikrolǭmeǺa teoriju uzmanǭbas centrǕ ir attiecǭbas starp 

                                                 

 

29InformǕcijas avots www.communicology.us. [skatǭts 21.07.2016.]. 
30Sillars, 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. 331ð335p. 
31 Kommunikation und Medien in Gesellschaft: Leistungen und Perspektiven der Kommunikations ï und 

Medienwissenschaft http://www.dgpuk.de/uber-die-dgpuk/selbstverstandnis/ [skatǭts 11.07.2016]. 
32 Heller Michael, The development of integrated marketing communications at the British General Post Office, 1931ï

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, kǕ arǭ komunikǕcijas ietekme uz indivǭdu, savukǕrt makrolǭmeǺa 

teorijas cenġas skaidrot komunikǕcijas procesus sabiedrǭbas lǭmenǭ . 34 

MakrolǭmeǺa teorijǕm, ko pǕrstǕv ievǛrojami mazǕks publikǕciju skaits, kǕ to savǕ rakstǕ ir 

norǕdǭjis L. Kellers (Keller L.)35, cita starpǕ ir pieskaitǕmi G. Almonda (G.Almonda), Dģ. 

Kolmena (J.Coleman), K. Doiļa (K.Deusch), D. Ǭstona (D.Iston), D. Knouka (D.Qnoka) , Dģ. 

Kuklinksa (J.Kuklinska), R. Hakfelda (R.Hackfeeld), Dģ. Sparga (J.Sparge), R.Ģ. Ġvarcenerga 

(R.D. Schwarzenegger). T. Jamagaġi (T.Jamagashi), M. Gilmora (M.Gilmore), K. Kuka, N. 

LȊmana u.c. autoru darbi36. JǕnorǕda, ka minǛtǕs teorijas nav ġǭ darba izpǛtes priekġmets. 

Interesanta ir komunikǕcijas modeǸu izpǛte. KomunikǕcijas teorijas attǭstǭbas vǛsturǛ ir 

izdalǕmi ġǕdi modeǸi37: 

- G. Lasuella lineǕrajǕ (klasiskajǕ) komunikǕcijas modelǭ (1948) ietilpst komunikǕcijas 

procesa 5 galvenie elementi: kurġ? (nodod vǛstǭjumu) ï komunikators; kas? (tiek nodots) ï 

vǛstǭjums; kǕ? (norisinǕs nodoġana) ï kanǕls; kam? (vǛstǭjums paredzǛts) ï auditorija; kǕdǛǸ? 

(vǛstǭjuma nolȊks) ï rezultǕts; 

- T.M. ǹȊkomba sociǕlpsiholoǥiskais (interakcijas) komunikǕcijas modelis, kas vǛrsts uz 

izmaiǺu dinamiku, uz ko tieksies komunikǕcija. Ġis modelis ietver centienus Ǻemt vǛrǕ gan 

attiecǭbas, kas veidojas starp komunikantiem, gan viǺu attieksmi pret komunikǕcijas objektu un 

ilustrǛ, ka kopǛjǕ tendence komunikǕcijǕ ir tiekġanǕs pǛc simetrijas. Ja komunikantu attieksme 

vienam pret otru sakritǭs, viǺi centǭsies panǕkt, lai sakristu arǭ viǺu attieksme pret objektu, par kuru 

ir runa. Ja savstarpǛjǕ attieksme nesakritǭs, tad nesakritǭs arǭ attieksme pret komunikǕcijas objektu. 

SavukǕrt sakrǭtoġa attieksme pret objektu pie nesakrǭtoġas savstarpǛjǕs attieksmes tiks uzskatǭta par 

nenormǕlu;38 

- K. Ġenona ï V. Vǭvera ĂtrokġǺuò jeb traucǛjumu komunikǕcijas modelis, kas papildinǕja 

lineǕro modeli ar bȊtisku elementu ï traucǛjumiem (trokġǺiem), kas apgrȊtina komunikǕciju. 

Autori izdalǭja tehniskos un semantiskos ĂtrokġǺusò. Pirmie ir saistǭti ar traucǛjumiem raidǭtǕjǕ un 

                                                 

 

34 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 óNew NormalôJune 21-23, 

2012,Barcelona-Spain. http://www.sciencedirect.com/science/journal/18770428, 1018-1026p [skatǭts 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 
36 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. 335ð336p.  
38 Moore, Jerry D. Visions of Culture: An Introduction to Anthropological Theories and Theorists. ð AltaMira Press, 
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kanǕlǕ, savukǕrt otrie ï ar nododamǕ satura kropǸojumiem tǕ uztverġanas laikǕ. TurklǕt autori 

konceptuǕli raksturoja komunikǕciju kǕ lineǕru vienvirziena procesu; 

- G. Malecka faktoru komunikǕcijas modelis, kas ir viens no daudzajiem Ġenona-Vǭvera 

komunikǕcijas modeǸa attǭstǭbas variantiem un lǭdzǕs bǕzes elementiem ietver vǛl apmǛram divus 

desmitus faktoru, kas veido komunikǕcijas procesa kontekstu un kam piemǭt aktǭva ietekme uz tǕs 

subjektiem; 

- V. Ġramma un Ļ. Osguda cirkulǕrais (noslǛgtais), sabalansǛtais komunikǕcijas modelis 

(1954), kas piedǕvǕja aplȊkot informǕcijas nosȊtǭtǕju un saǺǛmǛju kǕ vienlǭdzǭgus partnerus, kǕ arǭ 

akcentǛja atgriezenisko saiti, kas lǭdzsvaro tieġo saiti procesǕ, ko veido: kodǛġana ï vǛstǭjuma 

nodoġana ï atkodǛġana ï interpretǕcija ï kodǛġana ï vǛstǭjuma nodoġana ï atkodǛġana ï 

interpretǕcija; 

- A. Pjatigorska teksta komunikǕcijas modelis, kǕ savos darbos norǕda Krievijas 

komunikǕcijas jomas zinǕtnieks A.V. UǸjanovskis, aplȊko cilvǛka komunikǕciju ar sevi un citiem, 

kas tiek ǭstenota ar (rakstveida) teksta starpniecǭbu. Ġis modelis paredz, ka komunikǕcija vienmǛr 

notiek noteiktǕ komunikatǭvajǕ situǕcijǕ, saistǭbǕ ar citiem cilvǛkiem.39 

Ġǭ darba autors uzskata, ka augstǕk aprakstǭtie komunikǕcijas modeǸi ir mȊsdienu mǕrketinga 

komunikǕcijas izveidoġanǕs pamatǕ. 

No sociǕlǕs problemǕtikas aplȊkoġanas viedokǸa komunikǕcijas iespǛja balstǕs uz kǕdas 

zǭmju sistǛmas, respektǭvi, uz noteiktas valodas, par kǕdu, pǛc K. Levǭ-Strosa (L®vi-Strauss 

)domǕm, var tikt uzskatǭta jebkǕda sociǕlo attiecǭbu sistǛma jebkǕdǕ to veidǕ, kas nozǭmǛ, ka ir 

liels skaits operǕciju, kas nodroġina savstarpǛjas saskarsmes iespǛju starp indivǭdiem vai grupǕm40. 

Saskatot ikvienǕ sociǕlo attiecǭbu veidǕ valodu, jebkuru sociǕlo mijiedarbǭbu var aplȊkot kǕ vienas 

vai citas formas komunikǕciju. KǕ norǕda K. Levǭ-Stross, katrai komunikǕcijas sistǛmai un tǕm 

visǕm kopumǕ ir uzdevums konstruǛt to vai citu socialitǕti (sociǕlo realitǕti). Ġis process tiek 

ǭstenots, izmantojot sabiedrǭbu vienojoġǕs vǛrtǭbas, simbolus un spǛju nodot tǕlǕk un saglabǕt 

sociǕlos rituǕlos iekǸauto jǛgu.41 

MinǛtajǕ sakarǕ ir nepiecieġams aplȊkot vǛl divas teorijas, kas paplaġina komunikǕcijas 

jǛdzienu. TǕs ir komunikatǭvo darbǭbu / aktu teorija un komunikǕcijas lǭdzekǸu teorija. PǛc 

autora domǕm, visprecǭzǕk komunikatǭvo darbǭbu / aktu teoriju ir atspoguǸojis T.M. ǹȊkombs. 

Tieġi viǺġ komunikatǭvajǕm darbǭbǕm ir pieġǵǭris sociǕlpsiholoǥisku nokrǕsu, kurai jǕbȊt preļu 

virzǭġanai paredzǛtǕs komunikǕcijas izstrǕdes pamatǕ mȊsdienǕs. 
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T.M. ǹȊkomba komunikatǭvo aktu teorija ir sociǕlpsiholoǥiska kognitǭvǕ teorija, kas skaidro 

patikas un nepatikas raġanos, kǕ to savǕ darbǕ norǕda D. Bǭvins (D.Bivin) un D. Dģeksons 

(D.Jackson). KopumǕ Ǻemot, strukturǕlǕs bilances un komunikatǭvo aktu koncepcijas Ǹauj tikai 

fiksǛt zinǕmu disonansi tajǕ, kǕ cilvǛki uztver viens otru (vai citas personas), taļu nerada iespǛju 

pietiekami noteikti prognozǛt viǺu uzskatu izmainǭġanǕs virzienu. Percepcija jeb uztvere (no latǭǺu 

perceptio) ir apkǕrtǛjǕs pasaules objektu iepazǭġana ar sajȊtu palǭdzǭbu.42 

PrecǭzǕku komunikǕcijas lǭdzekǸu teoriju piedǕvǕ M. Makluens (M.Makluen) SaskaǺǕ ar to 

komunikǕcijas lǭdzeklis ir jǕsaprot kǕ vǛstǭjums. PiemǛram, kinofilmas saturs ir romǕns, bet 

romǕna saturs ï valoda utt. KomunikǕcijas lǭdzekǸi ir cilvǛka apziǺas un visa viǺa organisma ǕrǛjs 

turpinǕjums. GrǕmatǕ ĂKomunikǕcijas lǭdzekǸu izpratneò (ĂUnderstanding Mediaò) viǺġ ġǕdǕ 

nozǭmǛ aplȊko apǥǛrbu, mǕjokli utt., parǕdot, kǕ ġie ĂcilvǛka turpinǕjumi ǕrpusǛò atspoguǸojas 

valodǕ un ietekmǛ saskarsmi43. PiemǛram, apǥǛrbs un mǕjoklis kǕ komunikǕcijas lǭdzekǸi ievieġ 

noteiktu kǕrtǭbu cilvǛku kopǭbǕ; pilsǛta pati par sevi ir tǕds komunikǕcijas lǭdzeklis, kas turpinǕs 

Ǖrpus kolektǭvǕs apziǺas un ǵermeǺa, regulǛjot attiecǭbas ar apkǕrtǛjo vidi (tǕ ir kǕ mǕjoklis bez 

sienǕm ï kǕ cilvǛka mitinǕġanǕs vieta plaġǕkǕ nozǭmǛ). Par cilvǛka ǕrǛjiem turpinǕjumiem, kas 

darbojas kǕ komunikǕcijas lǭdzekǸi, M. Makluens bȊtǭbǕ uzlȊko visus artefaktus.44 

ViǺġ ir arǭ apgalvojis, ka visi komunikǕcijas lǭdzekǸi darbojas kǕ Ăstarpniekiò vienu pieredzes 

un enerǥijas veidu pǕrvǛrġanǕ par citiem45. PiemǛram, nauda kǕ komunikǕcijas lǭdzeklis pǕrnes 

viena strǕdnieka prasmes un pieredzi uz cita strǕdnieka prasmǛm un pieredzi. Un, visbeidzot, 

M. Makluens ir pǛtǭjis pat to, kǕ komunikǕcijas lǭdzekǸi rada un reproducǛ sociǕlǕs attiecǭbas. 

Apkopojot veiktǕs zinǕtnisko komunikǕcijas teoriju izpǛtes rezultǕtus, var secinǕt, ka, 

raugoties no socioloǥiskǕ aspekta, kopumǕ ir pieǺemts aplȊkot komunikǕciju kǕ lǭdzekli 

informǕcijas apmaiǺai starp personǕm, grupǕm un organizǕcijǕm. SociokomunikatǭvǕ kontekstǕ 

norisinǕs saskarsmes process, izmantojot daģǕdus kanǕlus un daģǕdus komunikǕcijas lǭdzekǸus: 

verbǕlo jeb runu un tekstus, kǕ arǭ neverbǕlos ï zǭmǛjumus, fotogrǕfijas, simbolus, ģestus, fiziskus 

priekġmetus un noteiktu cilvǛka rǭcǭbu.46 

                                                 

 

42 ʇ., ɹʠʚʠʥ ɼ., ɼʞʝʢʩʦʥ ɼ. ʇʨʘʛʤʘʪʠʢʘ ʯʝʣʦʚʝʯʝʩʢʠʭ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʮʠʡ: ʀʟʫʯʝʥʠʝ ʧʘʪʪʝʨʥʦʚ, ʧʘʪʦʣʦʛʠʡ ʠ 

ʧʘʨʘʜʦʢʩʦʚ ʚʟʘʠʤʦʜʝʡʩʪʚʠʷ. / ʇʝʨ. ʩ ʘʥʛʣ. ɸ. ʉʫʚʦʨʦʚʦʡ. ð ʄ.: ɸʧʨʝʣʴ-ʇʨʝʩʩ, ʀʟʜ-ʚʦ ʕʂʉʄʆ-ʇʨʝʩʩ, 

2000. ð ISBN 5-04-006298-2 320 ʩ. 
43 Kommunikation und Medien in der Gesellschaf: Leistungen und Perspektiven der Kommunikatios ï und 

Medienschaft http://www.dgpuk.de/uber-die-dgpuk/selbstverstandnis/ [skatǭts:20.07.2016.]. 
44 H.M. Mclunah and his book ñUnderstand media: the extansion of manòhttp://cyberleninka.ru/article/n/g-m-

maklyuen-i-ego-kniga-ponimanie-sredstv-kommunikatsii-prodolzhenie-cheloveka [skatǭts: 21.07.2017.]. 
45 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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MȊsdienu pǛtǭjumos ar jǛdzienu ĂkomunikǕcijaò tiek domǕts sociǕli nosacǭts informǕcijas, 

tostarp reklǕmas, nodoġanas un uztveres process, personiskǕs saskarsmes, grupu saziǺas un 

plaġsaziǺas ietvaros, izmantojot daģǕdus kanǕlus un lǭdzekǸus.47 

S. Paiks piedǕvǕ komunikǕcijas definǭciju, kas plaġi atklǕj tǕs bȊtǭbu: komunikǕcija ir 

process, kura gaitǕ notiek informǕcijas apmaiǺa starp diviem vai vairǕk cilvǛkiem un saǺemtǕs 

informǕcijas apjǛgġana48. ĠajǕ definǭcijǕ tiek akcentǛts tas, ka komunikǕcija neaprobeģojas tikai 

ar informǕcijas apmaiǺu, bet ietver arǭ nododamǕs informǕcijas uztveri tǕs adresǕta pusǛ, kas ir 

ǕrkǕrtǭgi svarǭga un raksturǭga jebkǕdas komunikǕcijas iezǭme. TomǛr, lai cik pilnǭgi un plaġi 

komunikǕcijas definǭcijas neklǕstǭtu daģǕdi autori, komunikǕcija vienmǛr ir informǕcijas 

apmaiǺas process, ar ko vienisprǕtis ir arǭ ġǭ darba autors.  

UzǺǛmuma lǭmenǭ komunikǕcija ir dinamisks process, kas ietver ne tikai informǕcijas 

plȊsmas, bet arǭ visu psiholoǥiskǕs mijiedarbǭbas gammu gan darba kolektǭva iekġienǛ, gan ar 

ǕrǛjiem darǭjumu partneriem, kǕ norǕda D. Jadins.49 

ǹemot vǛrǕ iepriekġ izklǕstǭto, var apgalvot, ka komunikǕcija ir informǕcijas apmaiǺas 

process, kas iemiesots saskarsmes kontaktu lǭnijǕ. 

UzǺǛmumos komunikǕciju nodroġina attǭstǭts kanǕlu tǭkls, kas paredzǛts, lai vǕktu, 

sistematizǛtu un analizǛtu informǕciju par ǕrǛjo vidi, kǕ arǭ nodotu ġai videi atpakaǸ atbilstǭgi 

pǕrstrǕdǕtus vǛstǭjumus. KomunikǕcijas sistǛma kalpo kǕ lǭdzeklis organizǕcijas integrǕcijai ar 

ǕrǛjo vidi.50 

JebkǕda komunikǕcija ietver signǕlu apmaiǺu starp to pǕrraidǭtǕju un saǺǛmǛju, izmantojot 

signǕlu pierakstǭġanai un interpretǛġanai kodǛġanas un atkodǛġanas sistǛmas.51 

PǛc komunikǕcijas bȊtǭbas noskaidroġanas jǕpievǛrġ uzmanǭba komunikǕcijas procesiem. 

TǕdǛjǕdi iezǭmǛjas 1.1.attǛlǕ redzamais komunikǕcijas procesa modelis.  
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1.1.attǛls. KomunikǕcijas procesa modelis52 

KomunikǕcijas galvenais dalǭbnieks ir paziǺojuma nosȊtǭtǕjs un saǺǛmǛjs. KomunikǕcijas 

galvenie instrumenti ir paziǺojums un informǕcijas izplatǭġana. 

NosȊtǭtǕjs ir puse, kas vǛrġas ar vǛstǭjumu pie otras puses. KodǛġana ir process, kura ietvaros 

doma tiek izteikta ar simbolu palǭdzǭbu. PaziǺojums ietver nosȊtǭtǕja nodoto simbolu kopumu. 

InformǕcijas izplatǭġanas lǭdzekǸi ir komunikǕcijas kanǕli, kas tiek izmantoti, lai nodotu 

informǕciju no nosȊtǭtǕja saǺǛmǛjam. AtkodǛġana ir atbilstǭgas nozǭmes pieġǵirġana saǺemtajiem 

simboliem. Atbildes reakcijǕ ietilpst saǺǛmǛja atsauksmju kopums, kas rodas, saǺǛmǛjam nonǕkot 

kontaktǕ ar paziǺojumu, ï tǕ savǕ darbǕ norǕda T. Dankans (T.Dunkan) un S.E. Moriartrijs 

(Moriarty S.E.)53 

KomunikǕcijas procesa modelǭ atspoguǸotie traucǛjumi nozǭmǛ, ka tajǕ ir raduġǕs kǸȊmes, ko 

izraisa neplǕnota ǕrǛjǕ iejaukġanǕs vai kropǸojumi, kǕ rezultǕtǕ pie saǺǛmǛja nonǕkuġais vǛstǭjums 

atġǵiras no tǕ, ko ir vǛlǛjies nodot nosȊtǭtǕjs.54 

PraksǛ bieģi mǛdz bȊt gadǭjumi, kad traucǛjumi izjauc komunikǕcijas procesu. PǛc autora 

domǕm, daģkǕrt tas notiek ar nolȊku, un prasme izmantot situǕciju, proti, iejaukties, Ăielaistò 

                                                 

 

52 Duncan, T. & Moriarty, S. E.. A communication-based marketing model for managing relationships. Journal of 
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plǕnotajǕ komunikǕcijas procesǕ traucǛjumus vai to izjaukt, var palǭdzǛt mainǭt notikumu gaitu 

savǕ labǕ. KǕ piemǛru var minǛt konkurentu iejaukġanos. 

VienkǕrġs lineǕrais komunikǕcijas modelis izskatǕs ġǕdi: komunicǛtǕji (nosȊtǭtǕjs, 

komunikators) un saǺǛmǛjs (adresǕts, komunikants), radǭdami un interpretǛdami paziǺojumu jeb 

informǕciju, tieġǕ vai netieġǕ veidǕ savstarpǛji mijiedarbojas. 

NosȊtǭtǕjs jeb raidǭtǕjs (komunikators) ir atseviġǵa persona vai organizǕcija, kas nodod 

informǕciju. Ġai pusei ir nepiecieġams liels daudzums ǭpaġǭbu un prasmju, kas Ǹauj nodroġinǕt, ka 

vǛstǭjums ir skaidrs, precǭzs un pǕrliecinoġs. SavukǕrt saǺǛmǛjs (komunikants) ir puse, kas 

vǛstǭjumu pieǺem, respektǭvi, mǛrǵauditorija.55  

PiemǛram, mǕrketinga komunikǕcijas gadǭjumǕ nosȊtǭtǕjs ir organizǕcijas pǕrstǕvis, 

mǕrketologs, savukǕrt saǺǛmǛjs ï mǛrǵauditorijas pǕrstǕvis, kas pieder tai sabiedrǭbas daǸai, kurai 

attiecǭgais vǛstǭjums ir paredzǛts. InformǕcijas nodoġanai ir nepiecieġami adekvǕti kanǕli un 

lǭdzekǸi. JǕǺem vǛrǕ, ka mǕrketinga komunikǕcijai pilnǕ apmǛrǕ tiek izmantoti visi komunikǕcijas 

lǭdzekǸi, priekġroku dodot vizuǕliem lǭdzekǸiem, kas ir spǛcǭgs motivǛjoġais faktors patǛrǛtǕjam. 

PaziǺojums ir galvenais komunikǕcijas procesa elements, kurǕ ir integrǛts saǺǛmǛjam 

nododamo vǕrdu, attǛlu, skaǺu un simbolu kopums. KǕ galvenǕs funkcijas komunikǕcijas ietvaros 

darbojas kodǛġana, kas nosaka vǛstǭjuma attǛlojuma formu, un atkodǛġana (atġifrǛġana), kas 

veicina kodǛtǕ vǛstǭjuma interpretǕcijas procesu pie saǺǛmǛja. Un tas iekǸaujas iepriekġ 

aprakstǭtajǕ Ļ. Osguda cirkulǕrajǕ (noslǛgtajǕ), sabalansǛtajǕ komunikǕcijas modelǭ.56 Pieturoties 

pie ġǭs teorijas, ir svarǭgi aplȊkot informǕcijas nosȊtǭtǕju un saǺǛmǛju kǕ vienlǭdzǭgus partnerus.  

PǛc autora domǕm, komunikatora mǛrǵis ir saǺemt mǛrǵauditorijas atbildes reakciju. 

Attǭstǭtu tirgus attiecǭbu apstǕkǸos ǕrkǕrtǭgi liela nozǭme tiek pieġǵirta atgriezeniskajai saitei. Un ir 

skaidrs, ka no komunikǕcijas atgriezeniskǕs saites efektivitǕtes ir atkarǭga ne tikai mirklǭgu 

lǛmumu pieǺemġana par preces vai pakalpojuma iegǕdi, bet arǭ turpmǕko ġǕdas iegǕdes izvǛle un 

patǛrǛtǕju lojalitǕte. 

No piedǕvǕtǕ modeǸa izriet komunikǕcijas efektivitǕtes izġǵiroġie nosacǭjumi, kas prasa 

izstrǕdǕt kompleksus risinǕjumus attiecǭbǕ uz komunikǕcijas saturu, kǕ arǭ stratǛǥijas pamatojumu 

un izvǛli sabiedrisko attiecǭbu, izstǕģu mǕrketinga, iepakojuma, reklǕmas, produktu virzǭġanas un 

korporatǭvǕs sociǕlǕs atbildǭbas jomǕ.57 
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KomunikǕcijas efektivitǕtes tǛmai ir veltǭti daudzi zinǕtniskie darbi un publikǕcijas. Starp 

tiem lielǕko ievǛrǭbu izpelnǕs Latvijas zinǕtnieka V. Praudes teorija, kurġ savos darbos ir uzsvǛris 

tieġi mǕrketinga komunikǕcijas efektivitǕtes bȊtǭbu un lomu mȊsdienu tirgȊ un biznesǕ.58 

KomunikǕcijas risinǕjumu efektivitǕtes pamatǕ ir atseviġǵi funkcionǕli komponenti: 

- informǕcija ï uzǺǛmuma vadǭbas paziǺojums mǛrǵauditorijas grupǕm par noteiktu preļu 

vai pakalpojumu esamǭbu un skaidrojums par to lietoġanas mǛrǵi, kas ir ǭpaġi svarǭgi jaunu 

produktu gadǭjumǕ; 

- pǕrliecinǕġana ï ǭpaġi aktuǕla, lai radǭtu auditorijas labvǛlǭgu attieksmi pret uzǺǛmumu un 

tǕ zǭmolu. IzmantotǕs sabiedrisko attiecǭbu aktivitǕtes ir apliecinǕjuġas, ka efektǭvi darbojas 

pasǕkumi, kas ir vǛrsti uz patǛrǛtǕju pǕrliecinǕġanu par nepiecieġamǭbu veikt pirkumu; 

- tǛla veidoġana. Daģos tirgos ar mǕrketinga komunikǕcijas palǭdzǭbu radǭtais uzǺǛmuma tǛls 

veido vienǭgo vai galveno atġǵirǭbu starp lǭdzvǛrtǭgu preļu zǭmoliem. KomunikǕcija, kas veido 

uzticǛġanos precǛm un attieksmi pret tǕm, kǸȊst par zǭmola sastǕvdaǸu. Tirgos, kuru produkti ir 

vienkǕrġi un lǭdzinǕs cits citam, tǛla veidoġana ar komunikǕcijas palǭdzǭbu ir vienǭgais veids, kǕ 

likt patǛrǛtǕjiem pamanǭt atġǵirǭbu starp zǭmoliem. Ġ. Simanovskis savǕ darbǕ norǕda, ka efektǭva 

komunikǕcija ir kǕ ĂatslǛga no tirgus vǕrtu slǛdzenesò;59 

- pastiprinǕġana nozǭmǛ, ka paziǺojuma galvenǕ daǸa nav vǛrsta tik daudz uz jaunu pircǛju 

piesaistǭġanu, cik uz jau esoġo pǕrliecinǕġanu par to, ka, iegǕdǕdamies uzǺǛmuma piedǕvǕtǕs 

preces, viǺi ir izdarǭjuġi pareizu izvǛli. UzǺǛmumiem ar stingrǕm pozǭcijǕm noturǛt esoġos pircǛjus 

ir daudz svarǭgǕk nekǕ piesaistǭt jaunus; 

- pircǛju personǭgǕ pieredze un atsauksmes par produktu ï galvenais komponents, kam ir 

izġǵiroġa nozǭme atgriezeniskǕs saites koriǥǛġanǕ.60 

PǛc autora domǕm, ir jǕuzsver arǭ tas, cik svarǭgi ir saprast, ka komunikǕcijas izvǛli nosaka 

uzǺǛmuma motǭvi, intereses un konkrǛtie mǛrǵi (ienǕkġana jaunǕ tirgȊ, jaunas preces vai 

pakalpojuma izstrǕde, iekarotǕs tirgus daǸas palielinǕġana vai saglabǕġana utt.). Un tas savukǕrt 

prasa pievǛrsties padziǸinǕtai pǛtǭjuma priekġmeta izpǛtei.  

 

 

                                                 

 

58 V. Praude, http://journals.ku.lt/index.php/RFDS/article/viewFile/619/pdf - ISSN 2029-9370. Regional Formation 

and Development Studies, No. 3 (11) [Skatǭts: 11.08.2016]. 
59 Simanovsky S. Stock market for Beginnes Clobal Finance School, Lan6 2010, p. 110-112% 

http://e.lanbook.com/books/element.php?pl1_id=13876 [Skatǭts: 11.08.2016.]. 
60 Hubert J. Total integrated marketing: breaking the bounds of the function. ï L.: Kogan Page, Chartered institute of 

Marketing, 2005. 77p. 

http://e.lanbook.com/books/element.php?pl1_id=13876
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1.2.MǕrǵetinga komunikǕciju bȊtǭba un veidi 

ApstǕsimies pie mǕrketinga komunikǕcijas vispǕrǭgǕ pamatmodeǸa. MǕrketinga 

komunikǕcijas sistǛmas pamatmodelis ir redzams 1.2. attǛlǕ. TajǕ var izġǵirt septiǺus galvenos 

posmus, un, ja kaut viens no tiem tiek izlaists, tas var nelabvǛlǭgi ietekmǛt visas informatǭvǕs 

kampaǺas kvalitǕti un veselumu. 

 

1.2.attǛls. MǕrketinga komunikǕcijas pamatmodelis (autora izveidots attǛls pǛc: 60) 

UzǺǛmums komunicǛ ar saviem starpniekiem, produkcijas patǛrǛtǕjiem un daģǕdǕm citǕm 

saskarsmes auditorijǕm. Starpnieki veic informǕcijas apmaiǺu ar saviem klientiem un citiem 

patǛrǛtǕjiem. PatǛrǛtǕji pastǕsta par preci citiem patǛrǛtǕjiem un tiem, kuri attiecǭgǕs preces vai 

pakalpojumus vǛl neizmanto. KopumǕ Ǻemot, ikviens ġǭs sistǛmas komponents darbojas kǕ 

informǕcijas avots pǕrǛjiem. TǕdǛjǕdi, kǕ apgalvo D. Marġals (David Marshall), mȊsdienu 

uzǺǛmums pǕrvalda sareģǥǭtu komunikǕcijas sistǛmu, kur komunikǕcija tiek aplȊkota kǕ 

informatǭva mijiedarbǭba starp objektiem.61 

Ġodien uzǺǛmumu rǭcǭbǕ ir kompleksa mǕrketinga komunikǕcijas sistǛma (skat. 1.3.attǛlu). 

Pats uzǺǛmums uztur komunikǕciju ar saviem starpniekiem, patǛrǛtǕjiem un daģǕdǕm citǕm 

saskarsmes auditorijǕm. Vienlaikus katra grupa uztur atgriezenisko komunikatǭvo saiti ar visiem 

pǕrǛjiem. Ġǭs shǛmas ietvaros rodas arǭ grȊtǭbas, kas saistǭtas ar ġǕdiem jautǕjumiem:  

a) kǕ panǕkt informǕcijas apmaiǺu;  

b) kǕ nogǕdǕt savu informǕciju lǭdz savam patǛrǛtǕjam;  

c) kas jǕdara, lai informǕcija atgrieztos?  

 

                                                 

 

61 Understanding Children as Consumers / edited by David Marshall. - SAGE, 2010. ï 62p 
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1.3.attǛls. MǕrketinga komunikǕcijas sistǛma62 

TurklǕt, kǕ apgalvo Dģ.P. Pǭters (Peter J.Paul) un Dģ.H. Donelijs (James H.Donnelly), 

vairumam uzǺǛmumu problǛmu rada nevis tas, vai tiem vispǕr vajag veidot komunikǕciju, bet gan 

tas, kǕdu informǕciju, kam un cik bieģi ir nepiecieġams nodot. PraksǛ ġo jautǕjumu risinǕġanas 

programmas neesamǭba daģkǕrt noved uzǺǛmumus pie lielǕm grȊtǭbǕm un zaudǛjumiem ï gan 

materiǕliem, gan nemateriǕliem. SavukǕrt uzǺǛmumi, kuriem izdosies ġos jautǕjumus veiksmǭgi 

atrisinǕt, palielinǕs savu tirgus vǛrtǭbu.63 

KomunikǕciju iespǛjams attǛlot, klasificǛjot to pa veidiem. ĠajǕ gadǭjumǕ komunikǕcija ar 

ǕrǛjo vidi un komunikǕcija organizǕcijas iekġienǛ ir iedalǕma formǕlajǕ un neformǕlajǕ, aptverot 

divas svarǭgas uzǺǛmuma auditorijas: iekġǛjo vidi jeb darba kolektǭvu un ǕrǛjo vidi jeb tirgu. 

MǕrketinga komunikǕcija iekġǛjǕ vidǛ veido korporatǭvǕs kultȊras lǭmeni un piederǭbas sajȊtu 

uzǺǛmuma zǭmolam, bet ǕrǛjǕ vidǛ rada uzǺǛmuma tǛlu auditorijas acǭs.64 

No vispǕrǭgǕs izpratnes par mǕrketinga komunikǕcijas bȊtǭbu pǕriesim pie klasifikǕcijas. Tas 

ir sasaistǕms ar iepriekġ teikto par komunikǕciju ar organizǕcijas ǕrǛjo vidi un iekġǛjo vidi. 

TǕdǛjǕdi veidojas horizontǕlǕ un vertikǕlǕ komunikǕcija. Ġis apgalvojums Ǹauj attǛlot 

komunikǕcijas klasifikǕciju (skat. 1.1. tabulu). 

                                                 

 

62 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing Management, 12 th edition ï PEARSON Prentice Hall, -. 867p. 
63 Peter, J. Paul. Marketing Management. Knowledge and Skills / J. Paul Peter, James H. Donnelly, Jr. - 2nd ed. - 

Richard D. IRWIN, Inc., 1989. ï 89p. 
64 Hubert J. Total integrated marketing: breaking the bounds of the function. ï L.: Kogan Page, Chartered institute of 

Marketing, 2005. 54p.Ο 
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 1.1.tabula. 

KomunikǕcijas klasifikǕcija* 

KomunikǕcijas 

raksturojums 

KomunikǕcijas saturs 

 

KomunikǕcija ar ǕrǛjo vidi 

FormǕlǕ  

OrganizǕcija izmanto daģǕdus lǭdzekǸus komunikǕcijai ar ǕrǛjo vidi, kurǕ tǕ darbojas: 

ar klientiem tǕ komunicǛ ar reklǕmas un citu veicinǕġanas lǭdzekǸu starpniecǭbu; 

sabiedriskajǕs attiecǭbǕs veido noteiktu tǛlu, priekġstatu par organizǕciju vietǛjǕ, valsts 

un starptautiskǕ mǛrogǕ. Tai nǕkas pakǸauties valsts regulǛjumam un ġajǕ sakarǕ 

sniegt daģǕdas atskaites. Sapulces, telefonsarunas, dienesta paziǺojumi un atskaites 

organizǕcijas iekġienǛ bieģi vien ir reakcija uz iespǛjǕm vai problǛmǕm, kas raduġǕs 

ǕrpusǛ.  

NeformǕlǕ  
Baumas, tenkas un neoficiǕla apsprieġana ir neformǕlas formas un metodes, ar kuru 

palǭdzǭbu tiek izplatǭta mutiska informǕcija.  

KomunikǕcija organizǕcijas iekġienǛ 

FormǕlǕ: 

starplǭmeǺu 

(lejupejoġa)  

InformǕcija izplatǕs organizǕcijas iekġienǛ, no viena lǭmeǺa uz citu vertikǕlǕs 

komunikǕcijas ietvaros. TǕdǛjǕdi zemǕkstǕvoġiem tiek paziǺots par aktuǕlajiem 

mǛrǵiem, prioritǕġu maiǺu, konkrǛtiem uzdevumiem, ieteicamajǕm procedȊrǕm utt. 

PiemǛram, uzǺǛmuma viceprezidents var informǛt ceha priekġnieku par gaidǕmajǕm 

izmaiǺǕm produkta raģoġanǕ, kuram savukǕrt ir jǕinformǛ viǺam pakǸautie vadǭtǕji par 

gaidǕmo izmaiǺu specifiku.  

starplǭmeǺu 

(augġupejoġa)  

Ar ġǭs komunikǕcijas palǭdzǭbu uzǺǛmuma vadǭbas augstǕkie lǭmeǺi tiek informǛti par 

to, kas notiek zemǕkajos. Tas Ǹauj vadǭbai uzzinǕt par aktuǕlajǕm vai pastǕvoġajǕm 

problǛmǕm un apsvǛrt iespǛjamos situǕcijas uzlaboġanas variantus. InformǕcijas 

kustǭba tiek nodroġinǕta atskaiġu, ierosinǕjumu un paskaidrojumu formǕ.  

horizontǕla  
Ġǭ komunikǕcija ir saskarsme vienǕ pǕrvaldǭbas lǭmenǭ. TǕ tiek izmantota informǕcijas 

apmaiǺai starp vienǕ hierarhijas lǭmenǭ esoġǕm organizǕcijas nodaǸǕm.  

starp vadǭbu un 

padoto  

Ġǭ komunikǕcija ir viens no vertikǕlǕs informǕcijas apmaiǺas veidiem, taļu tiek 

aplȊkots atseviġǵi, jo veido vadǭtǕja komunikatǭvǕs darbǭbas galveno daǸu. Ġǭ 

komunikǕcija ir saistǭta ar uzdevumu un gaidǕmo rezultǕtu izskaidroġanu, darba 

efektivitǕtes problǛmu apsprieġanu, atzinǭbas un apbalvoġanas pielietoġanu 

motivǕcijas nolȊkǕ utt.  

starp vadǭbu un 

darba grupu  

KomunikǕcija ar darba grupu Ǹauj vadǭtǕjam palielinǕt attiecǭgǕs cilvǛku grupas 

darbǭbas efektivitǕti. TǕ kǕ informǕcijas apmaiǺǕ piedalǕs visi grupas locekǸi, 
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ikvienam ir iespǛja izteikties par jaunajiem uzdevumiem, gaidǕmajǕm izmaiǺǕm un to 

iespǛjamajǕm sekǕm ġai un citǕm nodaǸǕm, nesenǕm problǛmǕm, sasniegumiem utt.  

NeformǕlǕ 

Baumu veidǕ informǕcija izplatǕs daudz ǕtrǕk, nekǕ to pieǸauj formǕlǕs komunikǕcijas 

kanǕli. TǕdǛǸ vadǭba izmanto ġo komunikǕciju plǕnotai noteiktas informǕcijas 

noplȊdei un izplatǭġanai. PǛtǭjumi liecina, ka informǕcija, kas nodota baumu veidǕ, 

bieģǕk ir precǭza, nevis sagrozǭta. 

*autora izveidota tabula 

MǕrketinga komunikǕcijǕ tiek pilnǕ mǛrǕ izmantoti visi komunikǕcijas lǭdzekǸi, priekġroku 

dodot vizuǕlajiem. PǛdǛjǕ laikǕ zinǕtnieku un speciǕlistu uzmanǭbu arvien vairǕk piesaista 

neverbǕlie komunikǕcijas veidi65. Tas ir izskaidrojams tǕdǛjǕdi, ka vairumam vǛstǭjumu efekts 

tiek panǕkts tieġi ar neverbǕlas informǕcijas palǭdzǭbu: 37 % ï ar balss intonǕciju, 55 % ï ar sejas 

izteiksmi. KǕ apgalvo daģi autori, tas ǭpaġi izpauģas gadǭjumos, kad vǛstǭjuma vǕrdiskǕ daǸa ir 

pretrunǭga66. Lai ġǕdǕs situǕcijǕs saprastu vǛstǭjuma patieso nozǭmi, klausǭtǕji visbieģǕk paǸaujas uz 

tǕ neverbǕlo daǸu. KomunikǕcijas neverbǕlie veidi tiek iedalǭti divǕs grupǕs: runas atribȊtos 

(intonǕcija, balss modulǕcija, runas ritms), kas ir uztverami ar dzirdi, un vizuǕlos atribȊtos 

(mǭmika, ģesti, pozas), ko var uztvert tikai skatǭtǕjs.  

S. Paiks (S.Pike) norǕda, ka komunikǕcijas galvenajiem veidiem piemǭt virkne pozitǭvu 

ǭpaġǭbu 67.  

MǕrketinga komunikǕcijas nozǭmǭgǕkǕs funkcijas ir ġǕdas: 

ü uzǺǛmuma tǛla veidoġana: prestiģs, atlaides vai inovatǭvas preļu un pakalpojumu 

tehnoloǥijas;  

ü informǛġana par produkta ǭpatnǭbǕm;  

ü informǛġana par jaunǕm precǛm vai pakalpojumiem;  

ü tirgȊ jau esoġo preļu un pakalpojumu popularitǕtes uzturǛġana;  

ü paskaidrojumi par preļu un pakalpojumu iegǕdes iespǛjǕm;  

ü preļu un pakalpojumu cenu pamatoġana;  

ü atbilģu sniegġana uz patǛrǛtǕju jautǕjumiem;  

ü darǭjumu noslǛgġanas veicinǕġana;  

ü pǛcpǕrdoġanas apkalpoġanas nodroġinǕġana.  

                                                 

 

65 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. ï 72p 
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KǕ tika noskaidrots, uzǺǛmuma veiksmǭga darbǭba lielǕ mǛrǕ ir atkarǭga no pareizas pieejas 

komunikǕcijas izvǛlei. Ir jǕǺem vǛrǕ, ka patǛrǛtǕji ir daģǕdi, un atbilstǭgi tam uzǺǛmumiem ir 

jǕlieto ǭpaġas komunikǕcijas programmas katram tirgus segmentam, katrai segmenta niġai un 

katram atseviġǵam patǛrǛtǕjam. KǕ norǕda autori, ir nepiecieġams izmantot jaunǕkos tehnoloǥiju 

sasniegumus interaktǭvǕs komunikǕcijas jomǕ.68 

 ǹemot vǛrǕ iepriekġ izklǕstǭto, autors definǛ mǕrketinga komunikǕcijas galvenos 

uzdevumus ġǕdi: 

- kǕ komunikǕciju starp mǕrketologu un patǛrǛtǕju: dalǭties ar saviem patǛrǛtǕjiem 

informǕcijǕ par uzǺǛmuma kopǛjǕ produktu piedǕvǕjuma nozǭmǭgumu tǕdǕ veidǕ, lai palǭdzǛtu 

patǛrǛtǕjiem sasniegt to mǛrǵus un vienlaikus tuvinǕtu uzǺǛmuma savu mǛrǵu sasniegġanai; 

- kǕ komunikǕciju starp mǕrketologu un tirgu: visa mǕrketinga komunikǕcija nav vǛrsta uz 

galapatǛrǛtǕjiem. Daudzi vǛstǭjumi tiek adresǛti citiem raģotǕjiem, organizǕcijǕm, kas nodarbojas 

ar preļu tǕlǕkpǕrdoġanu, un daģiem sabiedriskǕs domas lǭderiem, kuri var ieteikt produktu vai 

pakalpojumu, piemǛram, paziǺojot par dǭleru un izplatǭtǕju uzaicinǕġanu daģǕdiem produktiem un 

pakalpojumiem; 

- kǕ nekomerciǕlu un sociǕlu organizǕciju mijiedarbǭbu: visbeidzot, komunikǕcija ir vitǕli 

svarǭgs process nekomerciǕlǕm organizǕcijǕm un sociǕlǕm institȊcijǕm. PiemǛram, sociǕlǕ 

reklǕma par cǭǺu ar narkotiku atkarǭbu, kas tiek rǕdǭtajǕ labǕkajǕ Ǜtera laikǕ televǭzijǕ, arǭ ilustrǛ 

mǕrketinga komunikǕcijas nozǭmi nekomerciǕlo un sabiedrisko organizǕciju darbǭbǕ.69 

KopumǕ Ǻemot, mǕrketinga komunikǕcijas definǭciju izpǛtes posms ǸǕva autoram apzinǕt 

kopǭgo daģǕdu zinǕtnieku ï mǕrketologu ï priekġstatǕ par mǕrketinga komunikǕciju. Svarǭgi ir tas, 

ka mǕrketinga komunikǕcijai, pirmkǕrt, ir raksturǭga subjektu nevienlǭdzǭba un tǕ nav un nevar bȊt 

simetriska, respektǭvi, attiecǭbas starp subjektiem ir nevienǕdas. TǕ kǕ pastǕv nesimetriska un 

nevienlǭdzǭga komunikǕcija starp subjektiem, autors raksturo mǕrketinga komunikǕciju kǕ 

komunikǕciju specifiku, kam nepiecieġama atseviġǵa izpǛte mǕrketinga ietvaros70.  

TǕdǛǸ mȊsdienǕs ġim terminam tiek pieġǵirta ar mǕrketingu saistǭta izpratne, kas balstǕs uz 

mǕrketinga kategorijas ĂapmaiǺaò. Proti, tǕ ir informǕcijas apmaiǺa, kas notiek pirms apmaiǺas ar 

preci un naudu vai naudu un preci. TǕdǛǸ ġai ekonomisko attiecǭbu daǸai ir pieġǵirama ekonomiska 

nozǭme. Lǭdz ar autors uzskata, ka mǕrketinga komunikǕcija ir kompleksa iekġǛjǕs un ǕrǛjǕs 

informǕcijas apmaiǺas sistǛma starp raģotǕjiem vai pǕrdevǛjiem un patǛrǛtǕjiem, ar mǛrǵi 

                                                 

 

68 Kitchen, P.J. and Schultz, D.E. (2000). Communicating Globally: An Integrated Marketing Approach. London: 

Macmillan Press Ltd. ,ʨ.ʨ. 228-229p. 
69 OTS MART, NYILASY GERGELY, Integrated Marketing Communications (IMC): Why Does It Fail?, Journal of 

Advertising Research. Jun2015, Vol. 55 Issue 2, p132-145. 14p. 
70 Marketing / Eric N. Berkowitz, Roger A. Kerin, Wiliam Rudelius. - 2nd ed. - Richard D. IRWIN, Inc., 1989. - ʨp. 

148p. 
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apmierinǕt sabiedrǭbas vajadzǭbu un pieprasǭjuma kopumu un gȊt maksimǕlu peǸǺu. Tas atbilst 

arǭ mǕrketinga ekonomisko kategoriju definǛjumam. 

JǕatzǭmǛ, ka mȊsdienǕs mǕrketings ietver nepiecieġamǭbu risinǕt vairǕkus uzdevumus, un tas 

neietver tikai galapatǛrǛtǕja prasǭbu izpǛti, bet arǭ tǕdu uzdevumu kǕ preces pieprasǭjuma 

veicinǕġana pǕrdoġanas apjoma palielinǕġanas nolȊkǕ71. Tieġi tǕdǛǸ, pǛc autora domǕm, uzǺǛmumǕ 

tiek izstrǕdǕta komunikǕcijas politika, kas vǛrsta uz preļu virzǭġanu tirgȊ. Nepietiek ar to vien, ka 

tiek raģotas kvalitatǭvas preces un sniegti patǛrǛtǕjiem nepiecieġamie pakalpojumi. 

Priekġnoteikums lielam pǕrdoġanas apjomam un piegǕdǕtǕja peǸǺai ir patǛrǛtǕju informǛtǭba par 

piedǕvǕtǕs preces priekġrocǭbǕm.  

MǕrketinga komunikǕcija ir darbǭba, ar kuras palǭdzǭbu tiek nodroġinǕta informǕcijas par 

preci vai uzǺǛmumu nodoġanu patǛrǛtǕjiem72. Autors var papildinǕt minǛto, norǕdot, ka ġǕdas 

darbǭbas galǭgais mǛrǵis ir preces virzǭġana tirgȊ. TǕdǛǸ, pǛc autora domǕm, pastǕv zinǕma 

nenoteiktǭba mǕrketinga komunikǕcijas struktȊras attǛloġanǕ un Ǹoti bieģi tǕ tiek identificǛta ar 

jǛdzienu virzǭġana. AplȊkosim ġo jautǕjumu tuvǕk. 

MǕrketinga komunikǕcija palǭdz stiprinǕt labvǛlǭgu patǛrǛtǕja attieksmi pret uzǺǛmumu, 

preci vai pakalpojumu. Atseviġǵi mǕrketologi uzskata, ka, lai sasniegtu ġo mǛrǵi, uzǺǛmuma 

darbǭbas pamatǕ ir virzǭġanas pasǕkumu komplekss. Taļu daudzos avotos par virzǭġanas pasǕkumu 

kompleksu tiek dǛvǛta tieġi uzǺǛmuma ǭstenotǕ mǕrketinga komunikǕcija. Ar preļu vai 

pakalpojumu virzǭġanu tirgȊ (angl. promotion) tiek saprasta daģǕdu metoģu izmantoġana, kas 

palǭdz pǕrdevǛjam pǕrliecinǕt pircǛju par nepiecieġamǭbu iegǕdǕties attiecǭgo produktu73. 

DaģǕdos avotos uzskaitǭtǕs tehnoloǥijas ietver elementus, instrumentus un lǭdzekǸus. PǛc 

autora domǕm, jautǕjums nav tik daudz principiǕls, cik prasa precizǛġanu. PiemǛram, runǕjot par 

mǕrketinga komunikǕcijas kompleksu, var lietot elementus, savukǕrt, skaidrojot tehnoloǥijas, 

komunikǕcijas un lǭdzekǸus, ko izmanto, lai nodotu informǕciju par preci, pakalpojumu vai 

uzǺǛmumu, runa ir par instrumentǕriju (instrumentiem). 

Virzǭġanas pasǕkumu komplekss ietver reklǕmas, personiskǕs pǕrdoġanas, noieta 

veicinǕġanas un sabiedrisko attiecǭbu specifisku apvienojumu. Ġos 4 elementus savǕs mǕrketinga 
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komunikǕcijas sastǕvǕ publikǕcijǕs ir iekǸǕvuġi daudzi mǕrketologi, starp kuriem ir arǭ F. Kotlers74 

un K.H. Andersons75, kǕ arǭ Latvijas zinǕtnieki V. Praude76;77 un T. Golubkova78.  

Autors uzskata, ka jebkǕdi centieni pǛtǭt komunikǕcijas problemǕtiku kopumǕ radǭs 

vienpusǛju izpratni, tǕdǛǸ ir jǕpapildina un jǕpaplaġina lǭdz padziǸinǕtai mǕrketinga komunikǕcijas 

izpǛtei. Izprast to dabu palǭdzǛs atspoguǸotǕs komunikǕcijas teorijas. 

KǕ apgalvo F. Ġarkovs, ikviena komunikǕcija, ieskaitot mǕrketinga komunikǕciju, ir sistǛma, 

kurǕ notiek mijiedarbǭba, un saskarsmes metodes, kas Ǹauj radǭt, nodot un saǺemt daģǕda veida 

informǕciju79, kas mȊsu gadǭjumǕ ir mǕrketinga informǕcija. 

MǕrketinga teorijǕ, kǕ arǭ saskardisciplǭnǕs pǛdǛjo desmit gadu laikǕ ir pǛtǭti, aprakstǭti un 

klasificǛti daģǕdi mǕrketinga komunikǕcijas aspekti. 1. tabulǕ (skat. 1. Pielikuma) ir sistematizǛtas 

teorijas, koncepcijas un kategorijas, kas veido mǕrketinga komunikǕcijas izpǛtes priekġmetisko 

jomu. ZinǕtniskǕs teorijas, koncepcijas un kategoriǕlo aparǕtu, kas veido mǕrketinga 

komunikǕcijas izpǛtes priekġmetisko jomu, autors ir sistematizǛtǕ un uzskatǕmǕ veidǕ atspoguǸojis 

tabulǕ. 

MinǛtǕs koncepcijas, jǛdzieniskais aparǕts un attǭstǭbas tendences to zinǕtnes nozaru sistǛmǕ, 

kas ir devuġas noteiktu ieguldǭjumu mǕrketinga komunikǕcijas teorijas evolȊcijǕ, ġajǕ disertǕcijǕ ir 

aplȊkotas, Ǻemot vǛrǕ to nozǭmǭgumu konceptuǕlas metodoloǥiskǕ plurǕlisma platformas izveidǛ, 

balstoties uz augġminǛtajǕs teorijǕs un koncepcijǕs izmantotǕs pǛtnieciskǕs pieejas, kategoriǕlǕ 

aparǕta un instrumentǕlo lǭdzekǸu kopuma apvienojuma. ĠǕdas pieejas ietvaros darbǕ tiek 

piedǕvǕts autora traktǛjums par mǕrketinga komunikǕciju kǕ fenomenu, kas nosaka komunikatǭvǕs 

mijiedarbǭbas dziǸǕko bȊtǭbu un priekġmetisko saturu mǕrketingǕ un veidojas, integrǛti izmantojot 

uz mǛrǵi orientǛtus, savstarpǛji saistǭtus un sinhronizǛtus komunikǕcijas elementus, tehnoloǥijas 

un instrumentus, kas to sistǛmiskǕ sadarbǛ nodroġina tǕdu sinerǥǛtisku efektu, kas ir lielǕks nekǕ 

summǕrais rezultǕts, ko bȊtu iespǛjams sasniegt, izmantojot katru no tiem atseviġǵi, adresǛtai 

iedarbǭbai uz mǛrǵauditoriju, pircǛju informǛġanai par precǛm vai pakalpojumiem, lojǕlas 

attieksmes pret produktiem vai uzǺǛmumu veidoġanai, ar mǛrǵi palielinǕt tǕ darbǭbas efektivitǕti 

tirgȊ.80 
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SavukǕrt O. Volkers (Walker O.C.) uzskata, ka par mǕrketinga komunikǕciju sauc darbǭbas, 

lǭdzekǸu kopumu un konkrǛtu rǭcǭbu, ko izmanto mǕrketinga attiecǭbu subjektiem nozǭmǭgas 

informǕcijas meklǛġanai, analizǛġanai, ǥenerǛġanai un izplatǭġanai. TurklǕt akcentǛta tiek elementu 

kopuma analǭze mijiedarbǭbǕ ar izvǛlǛto mǛrǵi. KomunikǕcija ir process, kura ietvaros pǕrdevǛjs 

nodod paziǺojumu patǛrǛtǕjam, lai iepazǭstinǕtu ar uzǺǛmuma preci vai pakalpojumu, nostǕdot to 

mǛrǵauditorijai pievilcǭgǕ gaismǕ. LielǕkǕ nozǭme ir patǛrǛtǕjiem un tirdzniecǭbas jomai, taļu 

auditorija, ar kuru tiek dibinǕta mǕrketinga komunikǕcija, var bȊt arǭ uzǺǛmuma kalpotǕji, 

akcionǕri, valsts iestǕdes un noteiktas sabiedrǭbas grupas. ĠǕdos gadǭjumos uzǺǛmums cenġas radǭt 

auditorijai pozitǭvu iespaidu par savu darbǭbu un iemantot tǕs labvǛlǭbu.81 

S. KuzǺecovs skaidro, ka ar mǕrketinga komunikǕciju ir jǕsaprot preļu un pakalpojumu 

virzǭġanas process visos tǕ posmos: pirms pǕrdoġanas, iegǕdes laikǕ un pǛc patǛriǺa beigǕm. 

MǕrketinga komunikǕcijas sistǛmas ir jǕizstrǕdǕ individuǕli katram mǛrǵtirgus segmentam, un tǕm 

ir jǕietver ne tikai mehǕnismi, ar kuru palǭdzǭbu informǕcija tiks nodota pircǛju mǛrǵauditorijai, 

bet arǭ atgriezeniskǕs saites funkcija preļu vai pakalpojumu pircǛja saziǺai ar pǕrdevǛju. Tieġi 

atgriezeniskǕs saites datu analǭze Ǹauj novǛrtǛt mǕrketinga kampaǺǕ veikto ieguldǭjumu 

efektivitǕti.82 

KopumǕ Ǻemot, mǕrketinga komunikǕcija veido pamatu visǕm tirgus darbǭbas jomǕm, kuru 

mǛrǵis ir gȊt panǕkumus sabiedrǭbas kopǛjo vajadzǭbu apmierinǕġanǕ83. KǕ norǕda O. Vihanskis, 

tǕ kalpo kǕ svarǭgs instruments, realizǛjot sabiedriskǕs attiecǭbas komerciǕlajǕ jomǕ.84 

Lai palielinǕtu noietu un radǭtu tirgȊ pozitǭvu tǛlu, uzǺǛmums izmanto komunikǕcijas 

modeli, kas liek atteikties no pasǭvas pielǕgoġanǕs tirgus apstǕkǸiem un pǕriet uz tirgus 

ietekmǛġanas politiku, kuras mǛrǵis ir aktǭvi veidot pieprasǭjumu pǛc pǕrdodamajǕm precǛm vai 

pakalpojumiem.85 

Ġodien mǕrketinga komunikǕcija tiek aktǭvi izmantota kǕ efektǭvs mǕrketinga instruments, 

kas ietver praksi nepiecieġamǕs informǕcijas nodoġanai patǛrǛtǕjiem.86 

                                                 

 

81 Walker O.C. Marketing strategy: A decision focused approach. ï NY.: Palgrave McMillan, 2006. 104p. 
82 ʉ.ɼ. ʂʫʟʥʝʮʦʚ ʈʘʟʨʘʙʦʪʢʘ ʠ ʧʨʦʝʢʪʠʨʦʚʘʥʠʝ ʢʦʨʧʦʨʘʪʠʚʥʳʭ ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʦʥʥʳʭ ʩʠʩʪʝʤ: http: www.vernikov.ru 

[Skatǭts: 14.07.2016.]. 
83 Cvijoviĺ Jelena, Kostiĺ-Stankoviĺ Milica, Krstiĺ Goran, Stojanoviĺ Ljupļe, 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 ɺʠʭʘʥʩʢʠʡ ʆ.ʉ. ʉʪʨʘʪʝʛʠʯʝʩʢʦʝ ʫʧʨʘʚʣʝʥʠʝ. ï ʄ.: ʀʟʜʘʪʝʣʴʩʪʚʦ ʄʦʩʢʦʚʩʢʦʛʦ ʋʥʠʚʝʨʩʠʪʝʪʘ, 2008.ʉ.409. 
85 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 
86 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. 

http://www.vernikov.ru/
javascript:__doLinkPostBack('','mdb~~a9h%7C%7Cjdb~~a9hjnh%7C%7Css~~JN%20%22Vojnosanitetski%20Pregled%3A%20Military%20Medical%20%26%20Pharmaceutical%20Journal%20of%20Serbia%22%7C%7Csl~~jh','');
javascript:__doLinkPostBack('','mdb~~bth%7C%7Cjdb~~bthjnh%7C%7Css~~JN%20%22Journal%20of%20Marketing%22%7C%7Csl~~jh','');
javascript:__doLinkPostBack('','mdb~~bth%7C%7Cjdb~~bthjnh%7C%7Css~~JN%20%22Journal%20of%20Marketing%22%7C%7Csl~~jh','');
javascript:__doLinkPostBack('','mdb~~bth%7C%7Cjdb~~bthjnh%7C%7Css~~JN%20%22Journal%20of%20Advertising%20Research%22%7C%7Csl~~jh','');
javascript:__doLinkPostBack('','mdb~~bth%7C%7Cjdb~~bthjnh%7C%7Css~~JN%20%22Journal%20of%20Advertising%20Research%22%7C%7Csl~~jh','');


 

  41 

JǕnorǕda, ka modelis kǕ definǭcija ir izcelts sociǕlǕ modeǸa kǕ sareģǥǭtas, paġattǭstǭbǕ esoġas 

sistǛmas kontekstǕ.87  

1.3. MǕrketinga komunikǕcijas kompleksa modeǸi 

Terminu Ăvirzǭġanaò vai ĂmǕrketinga komplekssò izmantoġanas primaritǕte teorijǕ netiek 

apspriesta, uzskata J. Cvijoviļa (Cvijoviĺ J), M. Kostiļa-Stankoviļa (Kostiĺ-Stankoviĺ M, 

G. Kristiļs (Krstiĺ Goran) un L. Stojanoviļs (Stojanoviĺ L)88. DaģǕdi autori, aplȊkot mǕrketinga 

komunikǕcijas tǛmu, apraksta savu priekġstatu par komunikǕcijas sistǛmu, kas balstǕs uz izpratnes 

par tradicionǕlajǕm un modernajǕm komunikǕcijas metodǛm un tehnoloǥijǕm mǕrketingǕ.89 KǕ 

iepriekġ norǕdǭja autors, tradicionǕlǕ izpratne ietver ļetru instrumentu izmantoġanu mǕrketinga 

komunikǕcijas kompleksǕ (skat. 1.4. attǛlu). 

 

 

1.4.attǛls. TradicionǕls mǕrketinga komunikǕcijas komplekss (autora izveidots attǛls pǛc: 91) 

Ir izdots Ǹoti daudz literatȊras, kas veltǭta komunikǕcijas tǛmai, un ġǵiet, ka ġim aspektam 

nav tik principiǕlas nozǭmes, izstrǕdǕjot priekġlikumus mǕrketinga komunikǕcijas praktiskajai 

izmantoġanai vai tǕs pilnveidei. Tas, ar kǕdiem terminiem tiks apzǭmǛtas virzǭġanas tehnoloǥijas 

vai metodes un vai tas bȊs mǕrketinga komunikǕcijas komplekss vai virzǭġana, nav svarǭgi. 

Svarǭgam ir jǕbȊt efektam, ko iespǛjams panǕkt perspektǭvǕ, ievieġot vai izmantojot mǕrketinga 

komunikǕcijas instrumentus, apgalvo D. Marġals(D. Marshall)90. TomǛr, jo vairǕk autors pǛta ġo 

tǛmu, jo vairǕk viǺġ nonǕk pie domas, ka, lai izstrǕdǕtu jaunas un efektǭvas komunikǕcijas formas 

vai metodes, ir nepiecieġama vispǕrǭgǕka tǛmas izpratne un ir jǕatrisina pastǕvoġǕs atġǵirǭbas 
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terminoloǥiskajǕ pieejǕ. MǕrketinga komunikǕcijas jautǕjumam ir pieġǵirama ekonomiska ievirze, 

turklǕt nedrǭkst aizmirst par galveno komunikǕcijas procesa dalǭbnieku, proti, patǛrǛtǕju.  

PatǛrǛtǕjam komunikǕcijas procesǕ ir galvenǕ loma, un, kǕ savos darbos norǕda Latvijas 

zinǕtnieks V. Praude, patǛrǛtǕjs ir aktǭvs tǕ dalǭbnieks, kas pilnǭbǕ iekǸaujas biznesa procesǕ, lai 

tajǕ varǛtu gȊt peǸǺu.91 

Jo prece vai pakalpojums tiek virzǭts tirgȊ, lai tirgus apstǕkǸos to iegǕdǕtos patǛrǛtǕjs. Visi 

pȊliǺi ir vǛrsti tieġi uz patǛrǛtǕju. Cik sekmǭgi bȊs uz patǛrǛtǕju vǛrstie pȊliǺi, tik sekmǭgi arǭ tiks 

risinǕts apmaiǺas jautǕjums. Ar pȊliǺiem ir jǕsaprot uzǺǛmuma rǭcǭbǕ esoġǕ mǕrketinga 

komunikǕcijas kompleksa visi elementi vai daǸa no tiem, kas spǛj novest apmaiǺas procesu lǭdz tǕ 

galarezultǕtam, respektǭvi, palǭdzǛt to ǭstenot. Tieġi tǕdǛǸ ir nepiecieġams tikt skaidrǭbǕ ar 

pastǕvoġǕs izpratnes par ġo tǛmu un tǕs bȊtǭbu teorǛtiskajiem aspektiem. 

KopumǕ Ǻemot, kǕ apgalvo F. Kotlers (F.Kotler), preces virzǭġanas metoģu izmantoġana ir 

darbǭbas, ar kuru palǭdzǭbu uzǺǛmumi izplata informǕciju par preces labajǕm ǭpaġǭbǕm un pierunǕ 

patǛrǛtǕjus to iegǕdǕties.92  

SavukǕrt V. Lankina, norǕda, ka patǛrǛtǕja labvǛlǭga attieksme pret uzǺǛmumu, preci vai 

pakalpojumu tiek veicinǕta, izmantojot reklǕmu, pǕrdevǛjus, veikalu nosaukumus, vitrǭnu 

noformǛjumu, iepakojumu, drukǕtu materiǕlu nosȊtǭġanu, bezmaksas paraugu un kuponu 

izsniegġanu, paziǺojumiem presǛ un citu veidu komunikǕcijas un virzǭġanas aktivitǕtes. 

AugġminǛto mǛrǵu sasniegġanai izmantojamo metoģu kopumu sauc par virzǭġanas pǕrvaldǭbu vai 

mǕrketinga komunikǕciju. ĠajǕ apgalvojumǕ runa ir par virzǭġanas vai mǕrketinga komunikǕcijas 

metoģu pǕrvaldǭbu. SavukǕrt ġo aktivitǕġu mǛrǵǛjumu attiecǭbǕ pret patǛrǛtǕju nosaka mǕrketinga 

komunikǕcijas darbǭbas vektors. Ġis vektors var bȊt mǛrǵǛts, kǕ tas ir, piemǛram, reklǕmas vai 

personiskǕs pǕrdoġanas gadǭjumǕ, vai nemǛrǵǛts (kaut arǭ ar noteiktu iedarbǭbu), piemǛram, kǕ 

produkta ǕrǛjais izskats, iepakojums vai cena.93 

No daģǕdu autoru apgalvojumiem izriet, ka starp jǛdzieniem Ăvirzǭġanaò un ĂmǕrketinga 

komunikǕcijaò tiek likta vienǕdǭbas zǭme, kas neapġaubǕmi pasvǭtro to, cik, svarǭgi ir pǕrvaldǭt 

mǛrǵǛtǕs un nemǛrǵǛtǕs komunikǕcijas kompleksu. TurklǕt mǛrǵǛtǕ mǕrketinga komunikǕcija 

apvieno tradicionǕlǕ modeǸa elementus (skat. 1.4. attǛlu), savukǕrt nemǛrǵǛtǕs komunikǕcijas 

gadǭjumǕ iepriekġ neaplȊkotie elementi ï preces ǕrǛjais izskats, iepakojums un cena ï tieġǕ veidǕ 

                                                 

 

91 Praude Valeↄrijs, Ġalkovska Jel┌ena. Improvement of management of marketing communications in a company: the 

use of the synergy effect to enhance their efficiency = Uzn┌eↄmuma maↄrketinga komunikaↄciju vadēↄġanas pilnveidoġana 

un sinerg┌ijas efekta izmantoġana to efektivitaↄtes paaugstinaↄġanai / Literatuↄra. // Ekonomika. Vadēↄbas zinaↄtne = 

Economics. Business administration. (Raksti / Latvijas Universitaↄte ; 758. seↄj.), 2010., 155.- 163.lpp.: att. URL: 

http://www.lu.lv/fileadmin/user_upload/lu_portal/apgads/PDF/LUR- 758_Ekonomika-Vadiba.pdf  
92 F.Kotler. Principles of marketing, Second European Edition: London, 1999. ï 150p. 
93 ʃʘʥʢʠʥʘ ɺ. ʅʘʫʯʥʘʷ ʢʦʥʬʝʨʝʥʮʠʷ: çɸʢʪʫʘʣʴʥʳʝ ʚʦʧʨʦʩʳ ʩʦʚʨʝʤʝʥʥʦʡ ʥʘʫʢʠ ʦʙʨʘʟʦʚʘʥʠʷè 2016, 

kr.mfua.ru/studentu/nauka/files/inf_letter.pdf[skatǭts:20.08.2016.]. 
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norǕda uz to, ka komunikǕcija un tǕs ietekme tiek izmantota kopǛjǕ mǕrketinga kompleksa 

ietvaros. Autori, kuri pǕrstǕv ġǕdu viedokli, ir K. Haungs (Haung. X.) un A. Brauns (Brown. A.)94. 

MinǛtais Ǹauj iedomǕties ġo kompleksu kǕ papildinǕtu mǕrketinga kompleksu ï tradicionǕlo 

virzǭġanas modeli. Nosacǭti nosauksim to par mǕrketinga komunikǕcijas kompleksa 2. modeli un 

uzskatǕmi aplȊkosim 1.5. attǛlǕ. 

 

1.5.attǛls. MǕrketinga komunikǕcijas komplekss (2. modelis) (autora izveidots attǛls 

pǛc: 103) 

Tagad turpinǕsim aplȊkot jautǕjumu par to, kas ir kopǭgs jǛdzieniem ĂmǕrketinga 

komunikǕcijaò un Ăvirzǭġanaò. 

Ar virzǭġanu speciǕlisti saprot arǭ daģǕdu veidu darbǭbu kopumu, kas tiek veiktas ar mǛrǵi 

informǛt potenciǕlos patǛrǛtǕjus par produkta labajǕm ǭpaġǭbǕm un stimulǛt viǺos vǛlmi to 

iegǕdǕties95. ĠǕds izteikums nav pretrunǕ ar iepriekġ izklǕstǭto.  

SavukǕrt Krievijas MǕrketologu asociǕcijas priekġsǛdǛtǕjs J. Golubkovs norǕda, ka 

mȊsdienǕs uzǺǛmumi izmanto sareģǥǭtas komunikǕcijas sistǛmas, lai uzturǛtu kontaktus ne tikai ar 

klientiem, bet arǭ ar starpniekiem un daģǕdǕm sabiedriskajǕm organizǕcijǕm un iedzǭvotǕju 

slǕǺiem. Bet produkta virzǭġana, viǺaprǕt, tiek veikta, noteiktǕs proporcijǕs izmantojot reklǕmu, 

noieta (pǕrdoġanas) veicinǕġanas metodes, personǭgo pǕrdoġanu un sabiedrisko attiecǭbu 

veidoġanas un uzturǛġanas metodes.96 Tas nozǭmǛ, ka viǺa pǕrstǕvǛtǕ zinǕtniskǕ skola apstiprina 

pieturǛġanos pie mǕrketinga komunikǕcijas kompleksa klasiskǕs struktȊras. 

PastǕvot atġǵirǭgiem viedokǸiem saistǭbǕ ar virzǭġanu, pǛc autora domǕm, nenoteiktǭba tomǛr 

nerodas, jo mǕrketinga komunikǕcija ir preļu un pakalpojumu virzǭġanas tehnoloǥiju kopums, kura 

                                                 

 

94 Haung, X. & Brown, A.. An analysis and classifications of problems in small business. International Small Business 

Journal, 18(1), 1999,75-85p. 
95 ɻʦʣʫʙʢʦʚ ɽ.ʇ. ʄʘʨʢʝʪʠʥʛʦʚʳʝ ʠʩʩʣʝʜʦʚʘʥʠʷ ï 4-ʝ ʠʟʜʘʥʠʝ ï ʄ.; ʠʟʜʘʪʝʣʴʩʪʚʦ çʌʠʥʧʨʝʩʩè - 2008, - c.34 
96 ɻʦʣʫʙʢʦʚ ɽ.ʇ. ʄʘʨʢʝʪʠʥʛʦʚʳʝ ʠʩʩʣʝʜʦʚʘʥʠʷ ï 4-ʝ ʠʟʜʘʥʠʝ ï ʄ.; ʠʟʜʘʪʝʣʴʩʪʚʦ çʌʠʥʧʨʝʩʩè - 2008, - c.638 
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ietvaros tiek izmantoti tradicionǕli instrumenti: reklǕma, personǭgǕ pǕrdoġana, noieta veicinǕġana 

un sabiedriskǕs attiecǭbas97. 

Teikto apstiprina virzǭġanas programmas, ko uzǺǛmumi praksǛ bieģi izstrǕdǕ, lai palielinǕtu 

savu tirgus vǛrtǭbu. Virzǭġanas struktȊru veido uzǺǛmuma vispǕrǭgǕ un konkrǛtǕ komunikǕcijas 

programma.98 TradicionǕlajai virzǭġanas struktȊrai neapġaubǕmi piemǭt savi trȊkumi (skat. 

1.3. tabulu), taļu vienlaikus tai ir arǭ savas priekġrocǭbas, kas Ǹauj to uzskatǭt par klasisku ġǭ vǕrda 

pilnǕ nozǭmǛ. PastǕvoġie izmantojamo elementu mǭnusi ir veicinǕjuġi mǕrketinga komunikǕcijas 

kompleksa struktȊras paplaġinǕġanu, tǕdǛjǕdi liekot rasties jauniem, mȊsdienǭgiem elementiem un, 

kǕ uzskata autors, jauniem modeǸiem. 

 1.2.tabula. 

MǕrketinga komunikǕcijas (tradicionǕla kompleksa) priekġrocǭbas un trȊkumi* 

Priekġrocǭbas TrȊkumi 

ReklǕma 

IespǛja aptvert lielu auditoriju VǛrsta uz grupas, nevis indivǭda vajadzǭbǕm 

Nozǭmǭgums katrǕ preces dzǭvescikla stadijǕ  ApgrȊtinǕta efektivitǕtes novǛrtǛġana 

Nelielas izmaksas, pǕrrǛǵinot uz vienu cilvǛku  Lielas kopǛjǕs izmaksas 

SabiedriskǕs attiecǭbas 

Ǭstenoġana notiek bez maksas Nav iespǛjams kontrolǛt informǕciju 

Augsts uzticǛġanǕs lǭmenis  UzticǛġanǕs var rasties un var nerasties  

PersoniskǕ pǕrdoġana 

Uz konkrǛta klienta vajadzǭbǕm vǛrsta 

informǕcija  

Viegla efektivitǕtes novǛrtǛġana 

Lielas izmaksas, pǕrrǛǵinot uz vienu pircǛju, kas 

padara to par dǕrgǕko preces virzǭġanas lǭdzekli 

 LielǕka tirgus aptverġanu ierobeģo laika faktors 

PǕrdoġanas veicinǕġana 

Rada interesi izmǛǥinǕt produktu PatǛrǛtǕjs gaida izdevǭgu pirkumu  

*autora izveidota tabula 

 Lǭdz ar to, pǛc autora domǕm, var uzskatǭt, ka tieġi virzǭġanas struktȊra veido mǕrketinga 

komunikǕcijas saturu un tieġi tǕ veido tǕs kompleksu un attieksmi pret to vai citu modeli. 

ĠajǕ sakarǕ ir jǕpiemin arǭ preļu un pakalpojumu virzǭġanas paǺǛmieni, kas tiek izmantoti 

apmaiǺas ǭstenoġanai:  

                                                 

 

97 Kenneth E.Clow, Donald Blaack. Integrated advertising, and marketing communications/Prentice Hall, 2002.-376p. 
98 Walker O.C. Marketing strategy: A decision focused approach. ï NY.: Palgrave McMillan, 2006. 106p. 
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¶ patǛrǛtǕju informǛġana par preci (kur to var iegǕdǕties, kǕda ir tǕs cena, un kǕdas ǭpaġǭbas 

tai piemǭt);  

¶ pǕrliecinǕġana par produkta priekġrocǭbǕm, motivǛġana to iegǕdǕties; 

¶ atgǕdinǕġana par preci, lai veicinǕtu papildu pieprasǭjumu99. 

Apskatot mǕrketinga komunikǕciju tradicionǕlǕ modeǸa ietvaros, mǛs uzlȊkojǕm tǕs 

elementus ï reklǕmu, personisko pǕrdoġanu, noieta veicinǕġanu un sabiedriskǕs attiecǭbas ï kǕ 

virzǭġanas lǭdzekǸu kopumu, ko savukǕrt bȊtu pareizi iedalǭt divǕs kategorijǕs ï personiskajǕ un 

nepersoniskajǕ (bezpersoniskajǕ). ĠajǕ gadǭjumǕ personiskǕ komunikǕcija ietver personisko 

pǕrdoġanu un sabiedriskǕs domas veidoġanu, bet nepersoniskǕ ï pǕrdoġanas veicinǕġanu un 

reklǕmu. 

MǕrketinga komunikǕcijas kategoriju tǛmai savos zinǕtniskajos pǛtǭjumos ir pievǛrsuġies 

tǕdi mǕrketologi kǕ H. Akers (A.Akers)100 un autoru grupa N. Kanons, V. Kolļanovs un 

Dģ. Makhalberts. Un ġis tad arǭ ir tieġi tas gadǭjums, kad mǕrketinga komunikǕcijas lǭdzekǸi, kǕ 

tika norǕdǭts iepriekġ, tiek aplȊkoti kǕ mǕrketinga komunikǕcijas kompleksa modelis. MinǛtie 

autori virzǭġanai pieġǵir komunikǕcijas instrumentus un norǕda, ka ar komunikǕcijas 

instrumentiem ir jǕsaprot metodes, ar kuru palǭdzǭbu mǕrketologi ǭsteno komunikǕciju ar savǕm 

mǛrǵauditorijǕm101. Autori pasvǭtro arǭ tradicionǕlǕs komunikǕcijas pastǕvǛġanu un tǕs iedalǭġanu 

personiskajǕ un nepersoniskajǕ (bezpersoniskajǕ) komunikǕcijǕ (1.6. attǛls). Taļu par personisko 

komunikǕciju viǺi uzskata tieġu kontaktu starp pircǛju un uzǺǛmumu (komunikǕciju starp divǕm 

personǕm), respektǭvi, personisko komunikǕciju, kas Ătiek ǭstenota starp indivǭdiem un grupǕmò. 

Nepersoniskajai komunikǕcijai viǺi pieskaita reklǕmu, tieġo mǕrketingu, iepakojumu, publicitǕti, 

sabiedriskǕs attiecǭbas, noieta veicinǕġanas pasǕkumus, specializǛtǕs izstǕdes un produktu 

izvietoġanu. 

                                                 

 

99 Hawkins, Del I., 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 [Skatǭts: 10.08.2016.]. 
101 ʂʘʧʦʥ ʅ., ʂʦʣʯʘʥʦʚ ɺ., ʄʘʢʭʘʣʙʝʨʪ ɼʞ., ʋʧʨʘʚʣʝʥʠʝ ʤʘʨʢʝʪʠʥʛʦʤ: ʋʯʝʙʥʠʢ ʜʣʷ ʚʫʟʦʚ / ʇʝʨ. ʩ ʘʥʛʣ. ʧʦʜ 

ʨʝʜ. ɺ. ɹ. ʂʦʣʯʘʥʦʚʘ. ï ʉʧʙ.: ʇʠʪʝʨ, 2010. ï c. 561 . 
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1.6.attǛls. PersoniskǕ un nepersoniskǕ komunikǕcija (autora izveidots attǛls pǛc: 104) 

MinǛtais apstǕklis pasvǭtro netradicionǕlo skatǭjumu uz mǕrketinga komunikǕcijas 

kompleksa struktȊru, kas, pǛc autora domǕm, Ǹauj runǕt par kardinǕli jaunu mǕrketinga 

komunikǕcijas kompleksa modeli. Ġo modeli nosacǭti nodǛvǛsim par mǕrketinga komunikǕcijas 

kompleksa jauno jeb 3. modeli. SakarǕ ar to ir nepiecieġams sǭkǕk iedziǸinǕties nepersoniskǕs 

komunikǕcijas raksturojumǕ. Papildus jau teiktajam par netradicionǕlo skatǭjumu jǕnorǕda, ka 

iepriekġ minǛtajǕm kategorijǕm personiskǕ un nepersoniskǕ ġie autori ir pievienojuġi vǛl treġo 

kategoriju ï kvazipersoniskǕ komunikǕcija102. KvazipersoniskǕ jeb ġǵietami personiskǕ 

komunikǕcija ietver komunikǕciju ar interneta un telefonsakaru starpniecǭbu. Jaunais, treġais 

mǕrketinga komunikǕcijas kompleksa modelis ar 3 kategorijǕm ir uzskatǕmi parǕdǭts 1.7. attǛlǕ. 

 

1.7.attǛls. MǕrketinga komunikǕcijas komplekss (3. modelis) (autora izveidots attǛls pǛc: 

111) 

Patlaban teorijǕ ġǕdas terminoloǥijas lietoġana saistǭbǕ ar augġminǛtajiem instrumentiem nav 

tik izplatǭta kǕ komunikǕcijas politikas galveno instrumentu aplȊkoġana, taļu to nozǭmi 

nevajadzǛtu noniecinǕt. Ġis komunikǕcijas veids ietver mijiedarbǭbu un atgriezenisko saiti starp 

pǕrdevǛju un pircǛju, tieġǕ veidǕ neiesaistot tajǕ cilvǛku, bet visbieģǕk izmantojot 

datorprogrammas, respektǭvi, mǕkslǭgi radǭtu intelektu, kas spǛj identificǛt cilvǛka teikto un 

atbildǛt uz viǺu interesǛjoġajiem jautǕjumiem par preci vai pakalpojumu. ReǕlajǕ dzǭvǛ ġǕdi 

                                                 

 

102 ʂʘʧʦʥ ʅ., ʂʦʣʯʘʥʦʚ ɺ., ʄʘʢʭʘʣʙʝʨʪ ɼʞ., ʋʧʨʘʚʣʝʥʠʝ ʤʘʨʢʝʪʠʥʛʦʤ: ʋʯʝʙʥʠʢ ʜʣʷ ʚʫʟʦʚ / ʇʝʨ. ʩ ʘʥʛʣ. ʧʦʜ 

ʨʝʜ. ɺ. ɹ. ʂʦʣʯʘʥʦʚʘ. ï ʉʧʙ.: ʇʠʪʝʨ, 2010. ï c. 563 . 
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instrumenti ir kǸuvuġi teju par galvenajiem komunikǕcijas uzturǛġanǕ. Taļu teorijǕ tika izveidots 

jauns, netradicionǕls virzǭġanas modelis ar interneta un telefonsakaru iesaistǭġanu, nodǛvǛjot to par 

kvazipersonisko komunikǕciju. 

1.7. attǛlǕ ir redzams, kǕ tiek ǭstenota komunikǕcija ar mǛrǵauditorijǕm, izmantojot 

personisko un nepersonisko komunikǕciju. Jauns un neparasts moments ġeit ir kvazipersoniskǕ 

komunikǕcija, kas visbieģǕk tiek ǭstenota ar interneta starpniecǭbu. TǕpat ġeit tiek izmantota 

mutiskǕ komunikǕcija vai, vienkǕrġi sakot, cilvǛku runa. 

KǕ uzskata pǛtnieki, praksǛ komunikǕcija lielǕkoties notiek bez personiska kontakta starp 

paziǺojuma nosȊtǭtǕju (komunikatoru) un tǕ saǺǛmǛju (komunikantu), kas ir ǭpaġi raksturǭgi B2C 

(business-to-consumer) jeb uz patǛrǛtǕju orientǛtam uzǺǛmuma mǕrketingam. Gan ġajǕ gadǭjumǕ, 

gan nepersoniskǕs komunikǕcijas gadǭjumǕ uzǺǛmums kontrolǛ paziǺojuma saturu lielǕkǕ mǛrǕ, 

nekǕ tas ir personiskǕs komunikǕcijas gadǭjumǕ. ǬsumǕ aplȊkosim nepersoniskǕs komunikǕcijas 

raksturojumu jaunajǕ modelǭ103. 

¶ ReklǕma. UzǺǛmums maksǕ par savu komunikǕciju ar masu auditoriju. TǕ var tikt ǭstenota, 

izmantojot daģǕdus informǕcijas izplatǭġanas veidus un lǭdzekǸus. Tiek izmantoti statiskie vizuǕlie 

lǭdzekǸi ï drukǕtie materiǕli (plakǕti, broġȊras, ģurnǕli, laikraksti, reklǕmas lapiǺas pǕrdoġanas 

vietǕs, izkǕrtnes un specializǛti tirdzniecǭbas izdevumi), dinamiski vizuǕlie mediji (televǭzija, 

filmas, tieġsaistes reklǕma) un audiǕlie mediji (radio, audio un video failu translǛġana internetǕ ï 

aplǕdes)104. 

¶ Tieġais mǕrketings ietver visu apmaksǕjamo un sponsorǛjamo komunikǕciju, kas vǛrsta uz 

atseviġǵiem indivǭdiem. Tieġais mǕrketings tiek ǭstenots, izmantojot mȊsdienǭgus drukǕtos un 

tiraģǛtos paziǺojumus, kas tiek nosȊtǭti pa pastu. TǕs var bȊt arǭ audiokasetes un videokasetes, 

DVD, CD-ROM, elektroniskǕs pasǕģas105. 

¶ Iepakojums kalpo kǕ komunikǕcijas instruments, kas izplata informǕciju un ne tikai 

nodroġina produkta saglabǕtǭbu, bet arǭ demonstrǛ tǕ vizuǕlo pievilcǭbu. 

¶ PublicitǕte, ko uzǺǛmums neapmaksǕ tieġǕ veidǕ. UzǺǛmums izvieto vai izplata 

informǕciju, veidojot to kǕ stǕstu, sniedzot paziǺojumus presei, demonstrǛjot fotogrǕfijas vai 

videosiģetus ar neatkarǭga pǕrraidǭtǕja starpniecǭbu. Ġo lomu var pildǭt informatǭva programma vai 

ģurnǕls, kas ietver saǺemtos materiǕlus pats savǕ komunikǕcijas procesǕ. 

                                                 

 

103 ʂʘʧʦʥ ʅ., ʂʦʣʯʘʥʦʚ ɺ., ʄʘʢʭʘʣʙʝʨʪ ɼʞ., ʋʧʨʘʚʣʝʥʠʝ ʤʘʨʢʝʪʠʥʛʦʤ: ʋʯʝʙʥʠʢ ʜʣʷ ʚʫʟʦʚ / ʇʝʨ. ʩ ʘʥʛʣ. ʇʦʜ 

ʨʝʜ. ɺ. ɹ. ʂʦʣʯʘʥʦʚʘ. ï ʉʧʙ.: ʇʠʪʝʨ, 2010. ï c.564. 
104 ʈʝʢʣʘʤʘ ʠ ʤʘʨʢʝʪʠʥʛ ʚ ʀʥʪʝʨʥʝʪʝ / ʊʦʤʘʩ ʂʝʛʣʝʨ, ʇʦʣ ɼʦʫʣʠʥʛ, ɹʨʝʥʜ ʊʝʡʣʦʨ; ʧʝʨ. ʩ ʘʥʛʣ. ʄ. ʉʪʝʧʘʥʦʚʦʡ. - 

ʄʦʩʢʚʘ: ɸʣʴʧʠʥʘ ʇʘʙʣʠʰʝʨ, 2003. - ʩ.387. 
105 Malhotra, Naresh K. + CD Marketing Research an Applied Orientation / Naresh K. Malhotra. - 4th ed. - Prentice 

Hall, 2004. ï 67p. 
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¶ SabiedriskǕs attiecǭbas lǭdzǕs publicitǕtei ietver daģǕdas metodes uzǺǛmuma tǛla 

stiprinǕġanai ar mǛrǵi panǕkt labvǛlǭgǕku iedzǭvotǕju reakciju. Tas ietver daģǕdu pasǕkumu 

sponsorǛġanas aktivitǕtes, publiskas uzstǕġanǕs, piedalǭġanos vietǛjo kopienu sabiedriskajǕ dzǭvǛ, 

kǕ arǭ ziedojumus labdarǭbai106. 

¶ Noieta veicinǕġanas pasǕkumi Ǹauj pircǛjiem iegȊt papildu labumu un bieģi tiek izmantoti 

viǺu pamudinǕġanai uz tȊlǭtǛju iegǕdi. Uz patǛrǛtǕju orientǛtiem noieta veicinǕġanas pasǕkumiem 

ir pieskaitǕmi kuponi, konkursi, spǛles, atlaides, dǕvanas, bezmaksas preļu paraugi un materiǕli, 

kas tiek izsniegti tirdzniecǭbas vietǕs. Uz izplatǭtǕju vai pǕrdevǛju orientǛtiem noieta veicinǕġanas 

pasǕkumiem ir pieskaitǕma atlaiģu pieġǵirġana dǭleriem par preces virzǭġanu un konkursi. PastǕv 

arǭ ǭpaġi noieta veicinǕġanas pasǕkumu veidi: a) specializǛtas izstǕdes, kurǕs tiek nodroġinǕta arǭ 

komunikǕcijas iespǛja ar lielu skaitu piegǕdǕtǕju, kuri piedǕvǕ lǭdzǭgus produktus vai 

pakalpojumus; b) produktu izvietoġana, kas nozǭmǛ, ka uzǺǛmums vienojas par tǕ preļu 

parǕdǭġanos filmǕs un televǭzijas ġovos107. 

¶ Internets atġǵiras no citiem nepersoniskǕs komunikǕcijas veidiem ar to, ka patǛrǛtǕjs 

izvǛlas saǺemamo informǕciju patstǕvǭgi. VienkǕrġǕka tǭmekǸvietne darbojas tikai informatǭvu 

broġȊru veidǕ, savukǕrt sareģǥǭtǕkas vietnes iesaista informǕcijas apmaiǺǕ savus apmeklǛtǕjus, 

tǕdǛjǕdi ǭstenojot kvazipersonisko komunikǕciju.108 

NoslǛdzot jaunǕ modeǸa aplȊkoġanu, papildinǕsim ġo informǕciju ar kvazipersoniskǕs 

komunikǕcijas raksturojumu. KvazipersoniskǕ komunikǕcija ietver mijiedarbǭbu un atgriezenisko 

saiti bez cilvǛka iesaistǭġanǕs, kas parasti tiek nodroġinǕts ar mǕkslǭgǕ intelekta palǭdzǭbu. PircǛji 

var sarunǕties ar datoru, pateicoties balss atpazǭġanas programmǕm. Tas Ǹauj uzǺǛmumiem un 

pircǛjiem ar interneta starpniecǭbu ǭstenot komunikǕciju Ăviens pret vienuò. PastǕvǭgajiem 

pircǛjiem tiek izsȊtǭti arǭ apskati u.c.  

AugstǕk izklǕstǭtǕ materiǕla apjoms nav izvǛlǛts nejauġi. PǛc autora domǕm, jaunais modelis 

ir visumǕ progresǭvs ne tikai no teorǛtiskǕ aspekta, bet arǭ realizǛjams praksǛ. Iepriekġ aprakstǭto 

komunikǕcijas veidu izmantoġana apliecina to mȊsdienǭgumu, progresǭvumu un vienkǕrġǭbu. Un, 

kaut arǭ reǕlajǕ dzǭvǛ uzǺǛmǛji nelietos tik nopietnus terminus kǕ ĂkvazipersoniskǕ komunikǕcijaò, 

minǛto instrumentu saturs nekǕdi nemazinǕs to vǛrtǭgumu, saturiskumu un bȊtiskumu. 

                                                 

 

106 ʈʦʟʝʥ, ʕʤʘʥʫʠʣ. ɸʥʘʪʦʤʠʷ ʩʣʫʭʦʚ. ʄʘʨʢʝʪʠʥʛʦʚʳʝ ʧʨʠʝʤʳ / ʕʤʘʥʫʠʣ ʈʦʟʝʥ; ʧʝʨ. ʩ ʘʥʛʣ. - ʉʘʥʢʪ- 

ʇʝʪʝʨʙʫʨʛ: ʇʠʪʝʨ, 2006. - ʩ.96 
107 Produkt placement ʚ ʩʨʝʜʩʪʚʘʭ ʤʘʩʩʦʚʦʡ ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʠ: ʥʦʚʳʝ ʥʘʨʧʨʘʚʣʝʥʠʷ ʚ ʪʝʦʨʠʠ ʠΟʧʨʘʢʪʠʢʝ ʤʘʨʢʝʪʠʥʛʘ, 
ʪʝʥʜʝʥʮʠʠ ʨʘʟʚʠʪʠʷ ʠ ʵʚʦʣʶʮʠʷ ʵʪʠʢʠ: ʥʘʫʯʥʦ -ʧʫʙʣʠʮʠʩʪʠʯʝʩʢʦʝΟʠʟʜ. ʧʝʨ. ʩ ʘʥʛʣ. - ʄʦʩʢʚʘ: ʕʪ ʉʝʪʝʨʘ 

ʇʘʙʣʠʰʠʰʪʥʛ, 2004. - ʩ. 228 
108 ʂʘʧʦʥ ʅ., ʂʦʣʯʘʥʦʚ ɺ., ʄʘʢʭʘʣʙʝʨʪ ɼʞ., ʋʧʨʘʚʣʝʥʠʝ ʤʘʨʢʝʪʠʥʛʦʤ:ʇʝʨ. ʩ ʘʥʛʣ. ʧʦʜ ʨʝʜ. ɺ. ɹ. ʂʦʣʯʘʥʦʚʘ. ï 

ʉʧʙ.: ʇʠʪʝʨ, 2010. ï c.566. 
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PǛtot produktu virzǭġanai tirgȊ izmantojamǕs mǕrketinga komunikǕcijas teorǛtiskos 

aspektus, autors ir apzinǕjis vǛl virkni pieeju un tai atbilstǭgo komunikǕcijas kompleksa 

izmantoġanas modeǸu. NǕkamajam aplȊkotajam mǕrketinga komunikǕcijas kompleksam elementu 

satura ziǺǕ piemǭt nedaudz apjomǭgǕka struktȊra nekǕ tradicionǕlajam modelim, un tajǕ ietilpst 

seġi elementi. Tie ir: reklǕma, pǕrdoġanas veicinǕġana, sabiedriskǕs attiecǭbas, tieġais mǕrketings, 

izstǕģu darbǭba un virzǭġana internetǕ.109  

 

1.8.attǛls. MǕrketinga komunikǕcijas komplekss (4. modelis) (autora izveidots attǛls pǛc: 

111) 

AttǛlǕ ir redzams, ka komunikǕcijas komplekss ï tǕpat kǕ tradicionǕlǕ modeǸa gadǭjumǕ ï 

sastǕv no reklǕmas, pǕrdoġanas veicinǕġanas, sabiedriskajǕm attiecǭbǕm un tieġǕ mǕrketinga, taļu 

personisko pǕrdoġanu aizstǕj jauni elementi: izstǕģu darbǭba un virzǭġana internetǕ. Tas nozǭmǛ, ka 

ġeit mǛs redzam paplaġinǕtu kompleksu, ko nosacǭti nosauksim par 4. modeli ï 6 elementu 

kompleksu. 

TurklǕt reklǕma ġajǕ kompleksǕ saskaǺǕ ar F. Kotleru tiek definǛta kǕ konkrǛtǕ reklǕmas 

pasȊtǭtǕja ideju, preļu vai pakalpojumu nepersoniska piedǕvǕġana un virzǭġana jebkǕdǕ formǕ par 

maksu.110 Ġǭ kompleksa ietvaros reklǕma ir nepersonisks paziǺojums ar plaġsaziǺas lǭdzekǸu 

starpniecǭbu uz zinǕma reklǕmdevǛja rǛǵina, kurġ informǛ un pǕrliecina par preļu vai uzǺǛmuma 

priekġrocǭbǕm. ReklǕmas izteiksmes forma ir tǕs komunikatǭvǕ saikne ar tirgu, bet saturs ï preces 

vai pakalpojuma lietoġanas ǭpaġǭbu komerciǕla propagandǛġana.111 

SabiedriskǕs attiecǭbas ietver tǕdus virzienus kǕ efektǭvas komunikǕcijas nodibinǕġana ar 

daģǕdiem lietiġǵo aprindu, valsts varas iestǕģu un finanġu institȊtu pǕrstǕvjiem, efektǭvu 

mehǕnismu izstrǕde sadarbǭbai ar plaġsaziǺas lǭdzekǸiem (presi, radio un televǭziju), attiecǭbas ar 

patǛrǛtǕjiem un starptautiskǕs attiecǭbas.112 

Tieġais mǕrketings ġajǕ kompleksǕ aptver vairǕkas komunikǕcijas metodes, kurǕs ietilpst 

gan telefonmǕrketings, gan ar korporǕcijas palǭdzǭbu ǭstenotas reklǕmas kampaǺas, tieġǕ e-pasta 

komunikǕcija, pǕrdoġanas veicinǕġana ar pasta sakaru starpniecǭbu, konstatǛjot, ka klientu 

                                                 

 

109 Kenneth E.Clow, Donald Blaack. Integrated advertising, and marketing communications/Prentice Hall,2002.-.394p. 
110 ʂʦʪʣʝʨ ʌ. ʄʘʨʢʝʪʠʥʛʦ ʤʝʥʝʜʞʤʝʥʪ. ʉʇʙ.: ʇʠʪʝʨ, 2002. c. 699 
111 ʂʦʪʣʝʨ, ʌʠʣʠʧ. ʅʦʚʳʝ ʤʘʨʢʝʪʠʥʛʦʚʳʝ ʪʝʭʥʦʣʦʛʠʠ. ʄʝʪʦʜʠʢʠ ʩʦʟʜʘʷʗʷ^ʛʝʥʠʘʣʴʥʴʚʛʠʜʝʡ / ʌʠʣʠʪɻʂʦʪʣʝʨ, 

ʌʝʨʥʘʥʜʦ ʈʨʠʘʩ ʜʝ ɹʝʟ; ʧʦʜ ʦʙʱʝʡ ʨʝʜ. ʊ.ʊʝʦʨ; ʧʝʨ.(ʩ_ʘʥʛ1ʛ ʊʈ. ʊʵʦʨ - ʉʘʥʢʪ-ʇʝʪʝʨʙʫʨʛ: ʅʝʚʘ, 2004. - ʩ. 96 
112 ʈʦʤʘʥʝʥʢʦʚʘ ʆ.ʅ. ʄʘʨʢʝʪʠʥʛʦʚʳʝ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʮʠʠ, - ʄ.:ʀʟʜʘʪʝʣʴʩʪʚʦ ʖʨʘʡʪ, 2015. c.33 



 

  50 

pieprasǭjums netiek apmierinǕts, pakalpojumu jomas paplaġinǕġana, izpildes kvalitǕtes 

uzlaboġana.113 

IzstǕģu darbǭba ġajǕ gadǭjumǕ ietver pakalpojumu kompleksu, starp kuriem ir izstǕģu 

platǭbas nodroġinǕġana, kǕ arǭ visi iespǛjamie, ar izstǕdi saistǭtie papildu pakalpojumi (stendu 

izvietoġana, paviljonu ierǭkoġana, izstǕģu platǭbu apbȊve, sakaru pakalpojumi utt.)114. JǕnorǕda, ka 

ġis elements kǕ virzǭġanas pasǕkums LatvijǕ kǸȊst arvien populǕrǕks. Daudzi uzǺǛmǛji savǕs preļu 

un pakalpojumu virzǭġanas programmǕs paredz dalǭbu izstǕdǛs. Ja lǭdzekǸi atǸauj, uzǺǛmumi 

labprǕt izmanto iespǛju piedalǭties specializǛtǕs, nozares vai tematiskǕs zstǕdǛs gan LatvijǕ, gan 

Ǖrvalstǭs. TurklǕt izstǕģu darbǭba kǕ bizness ġodien piedzǭvo plaġu attǭstǭbu ne tikai LatvijǕ. Taļu, 

atgrieģoties pie teorǛtiskajiem aspektiem, ir jǕnorǕda, ka iepriekġ, pirms kompleksa modeǸa 

aplȊkoġanas, kurǕ elements ĂizstǕģu darbǭbaò kǸuva par virzǭġanas komunikǕcijas kompleksa 

elementu, ġis elements bija definǛts patstǕvǭgi. VǛl jo vairǕk ï izstǕdes tika uzlȊkotas par 

patstǕvǭgu komunikǕciju, kas palǭdz virzǭt preci vai pakalpojumu un paġu uzǺǛmumu, izmantojot 

visus tradicionǕlos, iepriekġ minǛtos elementus. Proti, tie ir: reklǕma ï broġȊru izmantoġana, 

stenda noformǛġana; sabiedriskǕs attiecǭbas ï stenda noformǛjums un izvietojums; personiskǕ 

pǕrdoġana ï tieġa saskarsme starp stenda darbiniekiem un izstǕdes apmeklǛtǕjiem; noieta 

veicinǕġana ï daģǕdi suvenǭri apmeklǛtǕjiem.115 

Ir jǕuzsver arǭ tas, ka izstǕģu darbǭba ir izvirzǭta kǕ atseviġǵa izpǛtes tǛma mǕrketinga 

programmas ietvaros. Ġǭ tǛma ir diezgan interesanta, un tǕ prasa dziǸǕku izpǛti gan no teorǛtiskǕ, 

gan praktiskǕ viedokǸa. 

VǛl paradoksǕlǕka situǕcija veidojas saistǭbǕ ar elementu virzǭġana internetǕ. AplȊkojamǕ 

kompleksa ietvaros ġis elements tiek attǛlots kǕ formas, kǕdǕs notiek tieġas atbildes sniegġana 

patǛrǛtǕjiem.116 TajǕ paġǕ laikǕ mǕrketingǕ internets un virzǭġana ir atseviġǵas tǛmas un tiek 

aplȊkoti kǕ atseviġǵs tǕ veids ï interneta mǕrketings. KopumǕ Ǻemot, interneta mǕrketingam kǕ 

veidam piemǭt ġǕdas raksturǭgǕs iezǭmes: darbǭbas jomu globalizǕcija, galǭga lomas pǕreja no 

raģotǕjiem pie patǛrǛtǕjiem, mijiedarbǭbas personalizǕcija un pǕreja uz mǕrketingu pǛc principa 

Ăviens pret vienuò, kǕ arǭ transakciju un transformǕcijas izmaksu samazinǕġanǕs.117 

                                                 

 

113 InformǕcijas avots. http://smallbusiness.chron.com/consumer-sales-promotion-techniques-1035.html [Skatǭts: 

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. ï L.: Kogan Page, Chartered institute of 

Marketing, 2005. 80p. 
116 ʈʦʤʘʥʝʥʢʦʚʘ ʆ.ʅ. ʄʘʨʢʝʪʠʥʛʦʚʳʝ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʮʠʠ, - ʄ.:ʀʟʜʘʪʝʣʴʩʪʚʦ ʖʨʘʡʪ, 2015. c.93 
117 Pike Steven. Destination Marketing. An Integrated Marketing Communication Approach / Steven Pike. Elsevier, 

2008. -. 344p. 
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Tagad atgriezǭsimies pie aplȊkojamǕ komunikǕcijas kompleksa modeǸa. VeicinǕġanas 

risinǕjumi aptver jautǕjumus, kas saistǭti ar daģǕdu patǛrǛtǕju ǭslaicǭgas ietekmǛġanas formu 

(kuponu, izpǕrdoġanu, spǛǸu, konkursu, izloģu u.c.) izvǛli, lai pievǛrstu viǺu uzmanǭbu un 

mudinǕtu iegǕdǕties preci. MinǛtais definǛjums nav pretrunǕ arǭ ar citu autoru piedǕvǕto 

definǛjumu. Ja nu vienǭgi tǕdǛjǕdi, ka, piemǛram, F. Kotlers un K.L. Kellers attiecǭbǕ uz noieta 

veicinǕġanu apgalvo, ka tǕ ir mǕrketinga kampaǺas galvenais elements un to veido pamudinoġu, 

pǕrsvarǕ ǭslaicǭgas iedarbǭbas paǺǛmienu komplekss, kuru uzdevums ir panǕkt, lai patǛrǛtǕji vai 

tirdzniecǭbas starpnieki ǕtrǕk un/vai vairǕk iegǕdǕjas noteiktas preces vai pakalpojumus.118 

TurklǕt, kǕ norǕda autore J. Ġalkovska, ja, piemǛram, reklǕma rada iemeslu preces iegǕdei, tad 

noieta veicinǕġana uz to tikai pamudina.119 

Iepriekġ aplȊkotais modelis ir uzskatǕms par netradicionǕlu ne tikai elementu skaita, bet arǭ 

komunikǕcijas dalǭbnieku un formu ziǺǕ. PiemǛram, ja tradicionǕlajǕ izpratnǛ personiskajai 

komunikǕcijai, kǕ minǛts iepriekġ, pieskaita personisko pǕrdoġanu un sabiedriskǕs attiecǭbas, bet 

nepersoniskajai (bezpersoniskajai) ï noieta veicinǕġanu un reklǕmu, tad ġajǕ gadǭjumǕ, analizǛjot 

6 elementu modeli, iedalǭjums personiskajǕ un nepersoniskajǕ izskatǭsies savǕdǕk. PersoniskǕ 

komunikǕcija ietver sabiedriskǕs attiecǭbas, tieġo mǕrketingu un izstǕģu darbǭbu, izmantojot 

instrumentus, kas iegȊst nepersoniskǕs komunikǕcijas formu, savukǕrt nepersoniskǕ komunikǕcija 

ï reklǕmu, noieta veicinǕġanu un virzǭġanu internetǕ. Kaut arǭ pǛdǛjo elementu tǕdi autori kǕ 

N. Kapons, V. Kolļanovs un Dģ. Makhalberts pieskaita kvazipersoniskajai komunikǕcijai. 

 

1.9.attǛls. MǕrketinga komunikǕcijas komplekss (5. modelis) (autora izveidots attǛls pǛc: 

120) 

                                                 

 

118 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing Management, 12 th edition ï PEARSON Prentice Hall, -  625p. 
119 Shalkovska Elena. Todayôs Problems of Companiesô Marketing Communications Management. Scientific volume: 

5th International Scientific Conference ñBusiness and Managementô2008ò Conference Proceedings, Vilnius, 2008, p. 

431 ï 437p.  
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AplȊkosim vǛl vienu komunikǕcijas kompleksa modeli, kas sastǕv no ļetriem elementiem un 

ġǵietami bȊtu uzskatǕms par tradicionǕlu. TomǛr ġajǕ gadǭjumǕ tǕ gluģi nav. UzskatǕmi 

stǕdǭsimies priekġǕ mǕrketinga komunikǕcijas kompleksu, kura sastǕvdaǸas ir: reklǕma, 

sabiedriskǕs domas veidoġana, personiskǕ pǕrdoġana un kompleksas virzǭġanas formas (skat. 

1.10. attǛlu). 

 

1.10.attǛls. MǕrketinga komunikǕcijas komplekss (6. modelis) (autora izveidots attǛls) 

AplȊkosim katram ġǭ mǕrketinga komunikǕcijas kompleksa elementam piemǭtoġǕs iezǭmes 

tuvǕk.  

ReklǕma, pǛc autora domǕm, ġajǕ kompleksǕ ir ideju, preļu un pakalpojumu nepersoniska 

prezentǛġana un virzǭġana jebkǕdǕ formǕ, ko apmaksǕ konkrǛts reklǕmas pasȊtǭtǕjs. Tas atbilst 

F. Kotlera definǛjumam.120 

LabvǛlǭgas sabiedriskǕ viedokǸa veidoġana par organizǕciju un tǕs produkciju daģkǕrt tiek 

dǛvǛta arǭ par publicitǕti (publicity) vai bieģǕk ï sabiedriskajǕm attiecǭbǕm (public relations), vai 

arǭ ï kas bȊtu pareizǕk, pǛc Dģ. Huberta domǕm, ï par attiecǭbu veidoġanu ar noteiktǕm sociǕlajǕm 

grupǕm. PrincipǕ ġǭ elementa izpratne ir tradicionǕla.121 

Personǭgo pǕrdoġanu autors ir nedaudz konkretizǛjis un attǛlojis kǕ personiskos kontaktus 

un pǕrdoġanu, paskaidrojot, ka tieġǕ komunikǕcija jeb tieġais mǕrketings ir personalizǛta 

iepazǭstinǕġana ar preci vai pakalpojumu, sarunǕjoties ar vienu vai vairǕkiem potenciǕlajiem 

pircǛjiem, lai panǕktu sekojoġu pǕrdoġanu, tǕdǛjǕdi piekrizdams R. Mullina viedoklim.122 

SavukǕrt ǭpaġi netradicionǕli un oriǥinǕli ir atspoguǸots ceturtais elements ï kǕ produkcijas 

virzǭġanas tirgȊ un pǕrdoġanas veicinǕġanas kompleksas formas (izstǕdes, gadatirgi, pǕrdevǛju 
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apmǕcǭba u.c.), kas papildus tam palǭdz risinǕt arǭ citus mǕrketinga uzdevumus (tirgus izpǛti, 

atgriezeniskǕs saites izveidi, darǭjumu noslǛgġanu jeb paġu pǕrdoġanu).123 

Personiskajai komunikǕcijai ġajǕ gadǭjumǕ ir pieskaitǕma personiskǕ pǕrdoġana, 

sabiedriskǕs domas veidoġana un, kas ǭpaġi jǕuzsver, produkcijas virzǭġanas nekompleksǕs formas. 

Nepersoniskajai komunikǕcijai ġeit ir pieskaitǕma tikai reklǕma.  

ĠajǕ sakarǕ bȊtu lietderǭgi norǕdǭt, ka mǕrketinga komunikǕcijas kompleksa struktȊrǕ tiek 

iekǸauti arǭ tǕdi jǛdzieni kǕ zǭmols un zǭmolvedǭba124, kas paplaġina augstǕk aplȊkoto struktȊru lǭdz 

5 elementiem un nosacǭti definǛ mǕrketinga komunikǕcijas kompleksa 7. modeli. UzskatǕmi 

aplȊkosim mǕrketinga komunikǕcijas kompleksu ar 5 elementiem, kuri ir ġǕdi: reklǕma, personiskǕ 

pǕrdoġana, noieta veicinǕġana, sabiedriskǕs attiecǭbas un zǭmols / zǭmolvedǭba (skat. 1.11. attǛlu). 

 

1.11.attǛls. MǕrketinga komunikǕcijas komplekss (7. modelis) (autora izveidots modelis 

pǛc: 126) 

TurklǕt sistǛmiska zǭmolvedǭba125 ietver zǭmola radǭġanu, izplatǭġanu, stiprinǕġanu, 

saglabǕġanu un attǭstǭbu, apjomǭgu informatǭvo izstrǕdǺu kompleksu, piesaistot daudzpusǭgus 

speciǕlistus no tǕdǕm jomǕm kǕ ekonomika, socioloǥija, psiholoǥija, semiotika, dizains utt.126 

MǕrketinga komunikǕcijas izpǛtes ietvaros autors ir izcǛlis vǛl vienu no piedǕvǕtajiem 

variantiem izmantojamo instrumentu iedalǭġanai grupǕs. TurklǕt ġo grupu iedalǭjuma 

pamatprincips ir orientǛġanǕs uz patǛrǛtǕju. MǕrketinga komunikǕcijas iedalǭġanu grupǕs autors 

uzskata par visai interesantu aspektu, jo ġajǕ modelǭ atspoguǸojas apmaiǺas starp raģotǕju vai 

pǕrdevǛju un patǛrǛtǕju ekonomiskais saturs un apjoms. Ġis modelis, kas nosacǭti tiek nodǛvǛts par 

mǕrketinga komunikǕcijas kompleksa 8 modeli, ir vǛrsts uz efekta panǕkġanu no apmaiǺas (skat. 

1.12. attǛlu).127 

 

                                                 

 

123 Steve Bird, Norman Blem, Brian Connet, Rory Duckles, Ludi Koekemoer, Luisa Mazinter, Chris Skinnes 
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Uz patǛrǛtǕju orientǛta komunikǕcija 

 

1.12.attǛls. MǕrketinga komunikǕcijas komplekss (8. modelis) (autora izveidots attǛls pǛc: 

129) 

RezumǛjot augġminǛto, var konstatǛt, ka mǕrketinga komunikǕcija ir sakari, ko uzǺǛmums 

veido ar saskarsmes auditorijǕm (patǛrǛtǕjiem, piegǕdǕtǕjiem, partneriem u.c.), izmantojot daģǕdus 

iedarbǭbas lǭdzekǸus, starp kuriem ir reklǕma, sabiedriskǕs attiecǭbas, noieta veicinǕġana, 

propaganda, personiskǕ pǕrdoġana, kǕ arǭ neformǕli informǕcijas apmaiǺas avoti, piemǛram, 

sarunas un baumas.128 VairumǕ gadǭjumu galvenais un visdǕrgǕkais mǕrketinga komunikǕcijas 

instruments ir reklǕma. MǕrketinga komunikǕcijas pamatuzdevums ir nogǕdǕt lǭdz mǛrǵauditorijai 

informǕciju par zǭmola bȊtiskǕkajǕm, konkurǛjoġajǕm atġǵirǭbǕm (zǭmola kodu), kas savukǕrt 

ietekmǛ patǛrǛtǕju izvǛli un lǛmumu par preces iegǕdi.129 

No augġminǛtǕ izriet, ka mǕrketinga komunikǕcija Ǹauj nodot patǛrǛtǕjiem vǛstǭjumu, kura 

mǛrǵis ir padarǭt attiecǭgos produktus un pakalpojumus pievilcǭgus mǛrǵauditorijas acǭs. 

UzǺǛmumi savas darbǭbas ietvaros pastǕvǭgi cenġas sasniegt vairǕkus mǛrǵus:  

ü informǛt perspektǭvos patǛrǛtǕjus par saviem produktiem, pakalpojumiem un 

pǕrdoġanas nosacǭjumiem; 

ü pǕrliecinǕt patǛrǛtǕjus dot priekġroku tieġi ġǭ uzǺǛmuma precǛm un preļu zǭmǛm; 

ü mudinǕt patǛrǛtǕjus iepirkties noteiktos veikalos, apmeklǛt noteiktus izklaides 

pasǕkumus utt.; 

ü piespiest patǛrǛtǕjus rǭkoties, respektǭvi, iegǕdǕties to, ko tirgus piedǕvǕ patlaban, 

nevis atlikt iegǕdi uz tǕlǕku nǕkotni.130 

Ġo mǛrǵu sasniegġanai tiek izmantota reklǕma, pǕrdevǛji, veikalu nosaukumi, vitrǭnu 

noformǛjums, iepakojums, informatǭvu materiǕlu nosȊtǭġana, bezmaksas paraugu un kuponu 

izsniegġana, paziǺojumu sniegġanai presei un citu veidu komunikǕcijas un virzǭġanas aktivitǕtes. 
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IepriekġminǛto mǛrǵa sasniegġanas metoģu kopumu sauc par virzǭġanu vai mǕrketinga 

komunikǕciju.131 MǕrketinga komunikǕcija var bȊt mǛrǵǛta, kǕ tas ir reklǕmas un personiskǕs 

pǕrdoġanas gadǭjumǕ, vai nemǛrǵǛta (kaut arǭ ar noteiktu iedarbǭbu), kas tiek ǭstenota, piemǛram, 

ar produkta izskata, iepakojuma vai cenas starpniecǭbu. 

Ja mǕrketinga pǛtǭjumu mǛrǵis ir Ăuzklausǭtò patǛrǛtǕju, tad virzǭġana ir ġǭ dialoga otra puse. 

MǕrketinga komunikǕcijas kompleksa modeǸu pastǕvǛġanas teorǛtisko aspektu un struktȊras 

daudzveidǭbas analǭze liecina, ka arǭ nǕkotnǛ mǕrketologi arvien papildinǕs zinǕtni ar kaut ko 

jaunu. PiemǛram, Londonas universitǕtes profesora P. Smita un viǺa kolǛǥu no Manļestras 

institȊta K. Berija un A. Pulforda darbos ir pieminǛts kompleksa modelis ar 12 mǕrketinga 

komunikǕcijas formǕm, kuras ir ġǕdas: reklǕma, personiskǕ pǕrdoġana, tieġais mǕrketings, noieta 

veicinǕġana, izstǕdes, reklamǛġana tirdzniecǭbas vietǕ, uzǺǛmuma stils, produktu iepakojums, 

sponsorǛġanas darbǭba, jaunie mediji (virtuǕlǕs formas) un elektroniskǕ sistǛma ï internets. 

AtspoguǸotǕ teorijas izpǛte mǕrketinga komunikǕcijas un virzǭġanas jomǕ apliecinǕja, ka 

pastǕv daģǕdas pieejas instrumentǕrija izmantoġanas teorǛtisko aspektu traktǛjumǕ. Tika 

konstatǛts, ka pretrunas starp jǛdzieniem Ăvirzǭġanaò un ĂmǕrketinga komunikǕcijas komplekssò 

nepastǕv. PastǕv tikai atġǵirǭgas pieejas mǕrketinga komunikǕcijas kompleksa struktȊrai. Un ġǕdǕ 

situǕcijǕ praksǛ uzǺǛmumiem ir tiesǭbas paġiem izlemt, kǕdas tehnoloǥijas savu preļu vai 

pakalpojumu virzǭġanai tie izmantos paġu noteiktǕ mǕrketinga komunikǕcijas kompleksa ietvaros.  

IntegrǛtǕ komunikǕcija 

Tirgus attiecǭbu apstǕkǸos uzǺǛmuma ekonomiskǕs labklǕjǭbas galvenais un noteicoġais 

faktors ir uz patǛrǛtǕju pieprasǭjuma un vajadzǭbas pǛc precǛm vai pakalpojumiem maksimǕlu 

apmierinǕġanu vǛrstǕs mǕrketinga komunikǕcijas efektivitǕte. TǕdǛǸ pǛdǛjǕ laikǕ uzǺǛmumi velta 

lielu uzmanǭbu integrǛtǕs komunikǕcijas attǭstǭbai.132 

Ġodien mǕrketinga speciǕlisti arvien bieģǕk izvǛlas kombinǛt daģǕdus virzǭġanas pasǕkumus, 

ietverot tos integrǛtǕ komunikǕcijas stratǛǥijǕ, komunicǛjot ar patǛrǛtǕjiem un citiem subjektiem, 

kas ietekmǛ lǛmuma pieǺemġanu par produkta iegǕdi.133 

IntegrǛtas mǕrketinga komunikǕcijas raġanǕs kǸuva par vienu no spilgtǕkajiem mǕrketinga 

attǭstǭbas piemǛriem.134 TǕ ietekmǛja ne tikai uzǺǛmumu, bet arǭ varas struktȊru, valsts iestǕģu un 

politisko partiju domǕġanas un rǭcǭbas veidu, respektǭvi, visus subjektus, kuri saskaras ar 

                                                 

 

131 ʄʘʨʢʝʪʠʥʛ. ʇʦʜ ʦʙʱʝʡ ʨʝʜ. ɺ.ɽ. ʃʘʥʢʠʥʘ. ʋʯʝʙʥʦʝ ʧʦʩʦʙʠʝ. ʊʘʛʘʥʨʦʛ: ʊʈʊʋ, 2006. ɼʦʩʪʫʧʥʦ: 

http://www.aup.ru/books/m99/7_1.htm [skatǭts: 09.09.2016.]. 
132 Esposito, A. Insights about integrated marketing communication in small-and-medium-sized Italian enterprises. 

Business Systems Review, 2013, 2(1), 80-98p.  
133 ʀʥʪʝʛʨʠʨʦʚʘʥʥʳʝ ʤʘʨʢʝʪʠʥʛʦʚʳʝ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʮ. 

http://www.v5.books.elsevier.com/bookscat/samples/9780750663618/9780750663618.PDF [skatǭts:16.09.2016]. 
134 Praude Valeↄrijs, Ġalkovska Jel┌ena. Maↄrketinga komunikaↄcijas (Teorija un prakse), 2.seↄjums. - R.: Vaidelote, 2006., 

456 lpp.  

http://www.aup.ru/books/m99/7_1.htm
http://www.v5.books.elsevier.com/bookscat/samples/9780750663618/9780750663618.PDF


 

  56 

konkurences cǭǺas realitǕti atklǕta tipa ekonomikǕ. IntegrǛta mǕrketinga komunikǕcija pǕrveido 

mǕrketinga komunikǕciju tǕ, lai redzǛtu to tǕdu, kǕdu to redz patǛrǛtǕji, proti, kǕ informǕcijas 

plȊsmu no viena avota.135 

IntegrǛta mǕrketinga komunikǕcija ietver plǕnoġanu un spǛju nogǕdǕt adresǕtam vienotu 

vǛstǭjumu, saglabǕjot tǕ veidolu un nokrǕsu. Tas ir lieliski noformulǛts ġǕdǕ S. Plavukasa citǕtǕ: 

ĂMȊsdienu apstǕkǸos panǕkumus savǕ darbǕ gȊst tǕds mǕrketologs, kurġ koordinǛ komunikǕcijas 

kompleksu tik stingri, ka katrǕ reklǕmǕ, katrǕ rakstǕ un katrǕ programmǕ jȊs uzreiz nekǸȊdǭgi 

atpazǭsiet, ka zǭmols vienmǛr runǕ vienǕ un tajǕ paġǕ balsǭò.136 

TǕ kǕ katrai virzǭġanas metodei ir noteiktas priekġrocǭbas un trȊkumi, vienota sistǛma Ǹauj 

izmantot katra atseviġǵǕ komponenta priekġrocǭbas un apvienot tǕs nedalǕmǕ, efektǭvǕ kompleksǕ. 

Viens no ġǕdiem kompleksiem ir mǕrketinga komunikǕcijas pamata veidu un sintǛtisko veidu 

komplekss137. Pamata veidi aptver tradicionǕlǕ mǕrketinga komunikǕcijas kompleksa elementus ï 

reklǕmu, tieġo pǕrdoġanu, sabiedriskǕs attiecǭbas un noieta veicinǕġanu. SaistǭbǕ ar integrǛtǕs 

mǕrketinga komunikǕcijas aplȊkoġanu identificǛsim galveno elementu raksturǭgǕs iezǭmes: 

- reklǕma var tikt izmantota zǭmola tǛla veidoġanai ilgtermiǺǕ (spilgti piemǛri ġajǕ ziǺǕ ir 

ĂCoca-Colaò un ĂMarlboroò) un noieta veicinǕġanai (piemǛram, reklamǛjot izpǕrdoġanas un 

akcijas). Masu reklǕma jau ar savu esamǭbu vien ietekmǛ noieta apjomu, jo patǛrǛtǕji pieǺem, ka 

lielu izdevumu atvǛlǛġana reklǕmai liecina par lielu pieprasǭjumu pǛc attiecǭgajǕm precǛm un 

zǭmola nopietnumu;138 

- sabiedriskǕs attiecǭbas. Sabiedrisko attiecǭbu tehnoloǥijas iemanto arvien lielǕku 

popularitǕti. PirmkǕrt, tas ir saistǭts ar tirgus piesǕtinǕjumu, patǛrǛtǕju izvǛlǭguma palielinǕġanos, 

aizkaitinǕjuma uzkrǕġanos attieksmǛ pret tradicionǕlo reklǕmu, kǕ arǭ nepiecieġamǭbu radǭt jaunus, 

noturǭgus stereotipus un pǕrvarǛt jau pastǕvoġos. Galvenie sabiedrisko attiecǭbu instrumenti ir 

pasȊtǭjuma materiǕli plaġsaziǺas lǭdzekǸos (ĂslǛptǕ reklǕmaò), pasniedzot informǕciju ziǺu, 

analǭtisko materiǕlu, ekspertu veiktu testu u.tml. formǕ. TǕdǛjǕdi ġaubu pilnajiem patǛrǛtǕjiem tiek 

radǭta ilȊzija, ka pasniegtais materiǕls ir autoritatǭvs un neatkarǭgs, un tas var ievǛrojamǕ mǛrǕ 

mainǭt viǺu attieksmi pret virzǕmo objektu. KǕ sabiedrisko attiecǭbu veidoġanas atseviġǵu virzienu 
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ir vǛrts pieminǛt tǕ sauktǕs Ănomelnoġanas kampaǺasò, kas tiek ǭstenotas, lai patǛrǛtǕju acǭs 

mǛrǵtiecǭgi diskreditǛtu konkurentus;139 

- realizǕcijas veicinǕġana. RealizǕcijas veicinǕġanas lǭdzekǸiem ir pieskaitǕmas izpǕrdoġanas, 

atlaides, izlozes u.tml. Noieta veicinǕġanas pasǕkumu mǛrǵis ir panǕkt patǛrǛtǕju Ǖtru reakciju. 

ĠǕdiem pasǕkumiem parasti ir ǭslaicǭgs efekts, un tie neǸauj nodroġinǕt auditorijas piekriġanu 

ilgtermiǺǕ; 

- personiskǕ pǕrdoġana un tieġais mǕrketings. Ar personisko pǕrdoġanu ir jǕsaprot cieġas 

personiskǕs saskarsmes organizǛġana starp pǕrdoġanas menedģeri un patǛrǛtǕju, un tǕ ir ǭpaġi 

efektǭva iegǕdes procesa pǛdǛjǕs stadijǕs. Svarǭga pozitǭva iezǭme, kas piemǭt personiskajai 

pǕrdoġanai, ir patǛrǛtǕja izteikta atbildes reakcija gandrǭz katrǕ tǕs izmantoġanas gadǭjumǕ. Ar tieġo 

mǕrketingu ir jǕsaprot paziǺojuma adresǛġana tieġi potenciǕlajam patǛrǛtǕjam, izmantojot pasta 

sȊtǭjumu, faksu vai elektronisko pastu. Neskatoties uz tǕdǕm svarǭgǕm iezǭmǛm kǕ operativitǕte, 

aktualizǛġanas iespǛja un individuǕlums, adresǛto sȊtǭjumu izmantoġana arvien bieģǕk rada 

auditorijǕ aizkaitinǕjumu sakarǕ ar laika patǛriǺu, kas tiek veltǭts, lai iepazǭtos ar nevajadzǭgu 

informǕciju. CǭǺa ar nepieprasǭto sȊtǭjumu izplatǭġanu internetǕ (surogǕtpastu) pǛdǛjǕ laikǕ ir 

sasniegusi rȊpnieciskus mǛrogus. SaskaǺǕ ar neatkarǭgiem novǛrtǛjumiem patlaban surogǕtpasta 

sȊtǭjumi sasniedz 70 % no kopǛjǕ elektronisko vǛstuǸu apjoma.140 

Katram no iepriekġ uzskaitǭtajiem virzǭġanas instrumentiem piemǭt savas priekġrocǭbas un 

trȊkumi. PiemǛram, reklǕma televǭzijǕ Ǹauj pasniegt informǕciju plaġai auditorijai viegli saprotamǕ 

veidǕ, taļu ir diezgan dǕrga, un tai piemǭt tikai mirklǭgs efekts. SavukǕrt laikrakstǕ publicǛts raksts 

ar lielu varbȊtǭbu nonǕks lasǭtǕja redzeslokǕ, tomǛr, lai viǺġ ar to iepazǭtos pilnǭbǕ, tam ir 

vienlaikus jǕbȊt gan interesantam, gan lietderǭgam. Lai sasniegtu augstu efektivitǕtes lǭmeni, 

plǕnojot mǕrketinga programmas, ir nepiecieġams izmantot daģǕdu veidu instrumentu kopumu. 

ĠǕda pieeja rietumu mǕrketinga skolǕ ir ieguvusi nosaukumu Ămarketing mixò jeb Ătirgvedǭbas 

komplekssò.141 

SavukǕrt sintǛtiskie mǕrketinga komunikǕcijas lǭdzekǸi ietver zǭmolvedǭbu, izstǕģu darbǭbu, 

uzǺǛmuma identitǕtes veidoġanu, komunikǕciju tirdzniecǭbas vietǕs un komunikǕciju internetǕ142. 

                                                 

 

139 ʐʘʨʢʦʚ, ʌ.ʀ. ʀʥʪʝʛʨʠʨʦʚʘʥʥʳʝ PR-ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʮʠʠ (ʩʚʷʟʠ ʩ ʦʙʱʝʩʪʚʝʥʥʦʩʪʴʶ ʢʘʢ ʢʦʤʨʦʥʝʥʪ 

ʠʥʪʝʛʨʠʨʦʚʘʥʥʳʭ ʤʘʨʢʝʪʠʥʛʦʚʳʭ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʮʠʡ) / ʌ.ʀ. ʐʘʨʢʦʚ. - ʄʦʩʢʚʘ: ʈʀʇ-ʍʦʣʜʠʥʛ, 2004. - ʩ. 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 ï 28p.  
141 Hubert J. Total integrated marketing: breaking the bounds of the function. ï L.: Kogan Page, Chartered institute of 

Marketing, 2005.72p. 
142 InformǕcijas avots - http://smallbusiness.chron.com/consumer-sales-promotion-techniques-1035.html 
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AplȊkosim to uzskatǕmi, nosacǭti nosaucot par mǕrketinga komunikǕcijas kompleksa 9. modeli 

(skat. 1.13. attǛlu).  

IntegrǛtǕ mǕrketinga komunikǕcija 

 

1.13.attǛls. IntegrǛtǕs mǕrketinga komunikǕcijas komplekss (9. modelis) (autora izveidots 

attǛls pǛc: 143) 

Autors uzskata, ka piedǕvǕtais modelis atvieglo iespǛju reǕli novǛrtǛt konkrǛto pasǕkumu 

efektivitǕti. BȊtǭbǕ ġis modelis ir visa mǕrketinga komunikǕcijas kompleksa tradicionǕlǕ modeǸa 

instrumentǕrija amplifikǕcija. 

KopumǕ Ǻemot, integrǛtas mǕrketinga komunikǕcijas jǛdziens lǭdz pieder pie plaġai 

auditorijai mazpazǭstamas kategorijas, neskatoties uz to, ka atbilstǭga pǕrvaldǭbas koncepcija ir 

attǭstǭjusies jau vairǕk nekǕ seġdesmit gadu garumǕ. JaunǕs pieejas izveides galvenǕ uzdevuma 

pamatǕ ir nepiecieġamǭba sistǛmiski pǕrvaldǭt mǕrketinga funkcijas komercsabiedrǭbǕs.143 

PastǕv daģǕdi faktori, kas ietekmǛ integrǛto mǕrketinga komunikǕciju. SaskaǺǕ ar E. Ġulca 

(E.Shulch) pausto viedokli (1996) integrǛtǕ mǕrketinga komunikǕcija nevis vienkǕrġi balstǕs tikai 

uz reklǕmas Ămaisǭjumaò integrǕcijas, bet lielǕ mǛrǕ ir atkarǭga arǭ no infrastruktȊras, 

personǕlnodroġinǕjuma, mǕrketinga budģeta un iemaǺǕm. ViǺġ apgalvo, ka tikai veicinǕġanas 

pasǕkumu kompleksam kǕ biznesa infrastruktȊrai ir jǕatbalsta bizness. Neskatoties uz prasmǭgu 

personǕlu un iemaǺǕm, svarǭgǕkais ir mǕrketinga budģets, bez kura jebkǕdi pȊliǺi kǸȊst 

nesekmǭgi.144 

PǛdǛjo desmitgaģu laikǕ uzǺǛmǛjdarbǭbǕ notiek mǕrketinga komunikǕcijas integrǕcijas 

process, attǭstǕs un rodas jaunas, aktǭvas formas, kuru ietvaros tiek izmantots sen zinǕmu formu un 

sen zinǕmu komunikǕcijas elementu potenciǕls. 

                                                 

 

143 Keller, L.. Mastering the marketing communications mix: micro and macro perspectives on integrated marketing. 

Journal of Marketing Management,2010, 17, 9-10p  
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MȊsdienu apstǕkǸos ir lietderǭgi izġǵirt vǛl kǕdu modeli, ko nosacǭti var nodǛvǛt par 

mǕrketinga komunikǕcijas kompleksa 10. modeli un kas sastǕv no 6 ǭpaġi populǕriem 

elementiem. Tie ir: reklǕma; pǕrdoġanas veicinǕġanas sistǛma; telemǕrketings; sabiedriskǕs 

attiecǭbas; internets, nosauksim to par Ăinteraktǭvo mǕrketinguò, un izstǕģu darbǭba, ko nosauksim 

par ĂizstǕģu mǕrketinguò145. Ġis modelis ir uzskatǕmi parǕdǭts 1.14. attǛlǕ. 

 

1.14.attǛls. MǕrketinga komunikǕcijas komplekss (10. modelis) (autora izveidots attǛls 

pǛc:147) 

Virzǭġanas plǕnu parasti veido trǭs sastǕvdaǸas: virzǭġanas mǛrǵi, virzǭġanas pasǕkumu 

struktȊra un to ǭstenoġanai paredzǛtais budģets. Virzǭġanas mǛrǵus var iedalǭt divǕs lielǕs jomǕs: 

patǛriǺa veicinǕġanǕ un uzǺǛmuma tǛla uzlaboġanǕ. UzǺǛmums var izmantot iedarbǭbas hierarhijas 

modeli, kas atspoguǸo uzǺǛmuma uzstǕdǭtos virzǭġanas pasǕkumu vidǛjǕ termiǺa un ilgtermiǺa 

mǛrǵus visos posmos: apzinǕġanos, informǛtǭbu, labvǛlǭgu attieksmi, priekġrokas doġanu izvǛlǛ, 

pǕrliecǭbu un pirkuma veikġanu. Lai panǕktu, ka patǛrǛtǕjs veic pirkumu, ir nepiecieġams secǭgi 

ǭstenot visus iepriekġǛjos posmus.146 

IntegrǛtǕ mǕrketinga komunikǕcija neapġaubǕmi spǛj radǭt pircǛjam labvǛlǭgu iespaidu par 

preci un pieġǵirt uzǺǛmuma produkcijai papildu vǛrtǭbu viǺa acǭs.147 TomǛr, kǕ uzskata 

S. Lukstona (Luxton S.) un M. Reids (Reid M.), ir jǕapzinǕs, ka jebkǕdi centieni bȊs bezjǛdzǭgi, ja 

uzǺǛmuma raģotǕ produkcija ir nekvalitatǭva.148 

Pieredze liecina, ka nav droġǕka veida, kǕ ĂapglabǕtò sliktu preci, kǕ organizǛt tai labu 

komunikǕcijas programmu, jo tieġi tǕ izgaismos mǛrǵauditorijai visus preces trȊkumus.149 

                                                 

 

145 Clow, K.E. + CD , Integrated Advertising, Promotion, & Marketing Communications / Kenneth E. Clow, Donald 

Baack. ï 2nd ed. - Prentice Hall, 2004. ï 232p. 
146 Source of information - http://smallbusiness.chron.com/consumer-sales-promotion-techniques-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 Luxton 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 ï 29.p  
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IntegrǛtǕs mǕrketinga komunikǕcijas modeǸa pamatǕ ir uzskats, ka mǕrketinga komunikǕcijai 

ir jǕsǕkas no tǕ, ko tirgȊ dara patǛrǛtǕjs, proti, no pirkuma izdarǭġanas.150 ĠǕda pieeja balstǕs uz 

analǭzes veikġanas, sǕkot no patǛrǛtǕja, nevis no tǕ, ka mǕrketologs nosȊta komunikǕcijas 

vǛstǭjumus, kas atbilstǭgǕ veidǕ ir saskaǺoti ar mǕrketinga koncepciju, pie kuras viǺġ pieturas. Ja 

mǕrketinga komunikǕcijas veidoġanas centrǕ ir nostǕdǭts patǛrǛtǕjs, tad integrǛtǕs mǕrketinga 

komunikǕcijas modeǸa izejas pozǭcijai gluģi dabiski ir ne tikai jǕaptver statiski definǛts patǛrǛtǕjs, 

bet arǭ jǕatspoguǸo veids, kǕdǕ ġis patǛrǛtǕjs uztver viǺam piedǕvǕtos produktus vai pakalpojumus, 

kǕ arǭ daģǕdi pirkuma veikġanas procesa tipi.151 Lǭdz ar to integrǛtǕ mǕrketinga komunikǕcija 

fokusǛjas uz mǕrketinga komunikǕcijas kopuma izstrǕdi atkarǭbǕ no patǛrǛtǕja rǭcǭbas attiecǭbǕ pret 

kǕdu zǭmolu un paġa zǭmola mǕrketinga aktivitǕtes. ĠǕdǕ gadǭjumǕ tieġi zǭmoli ir pamatǕ tam, kǕ 

patǛrǛtǕji uztver produktus vai pakalpojumus.  

Zǭmols vienlaikus ietver vǛstǭjumu un pieredzi. Zǭmola komunikǕcijas kopumam un 

daudziem mǕrketinga kopuma elementiem ir jǕietver tǕds vǛstǭjums un raksturojums, kas 

pastiprina ar zǭmola patǛriǺu saistǭto pieredzi.152 

1.4. MǕrketinga komunikǕcijas ietekmǛjoġie faktori 

IzstrǕdǕjot virzǭġanas programmas, uzǺǛmumam ir noteikti jǕǺem vǛrǕ ietekmǛjoġie faktori, 

starp kuriem svarǭgǕkie ir ġǕdi;153 

- tirgus veids, kurǕ uzǺǛmums darbojas. RȊpnieciskiem mǛrǵiem un patǛriǺam paredzǛtu 

preļu virzǭġana bȊtiski atġǵiras. TomǛr pǛdǛjǕ laikǕ virzǭġanas pamats abu veidu tirgos ir labvǛlǭga 

sabiedriskǕ viedokǸa veidoġana.154 To nosaka ġǭs darbǭbas raksturs, kǕ arǭ tǕs aktualizǕcija, kas 

saistǭta ar attǭstǭbas tendencǛm gan pasaules, gan vietǛjǕ tirgȊ. UzǺǛmuma reputǕcijas pieaugoġǕ 

nozǭme un tǛla veidoġanas lomas palielinǕġanǕs Ǹauj pieǺemt, ka turpmǕk arvien vairǕk 

palielinǕsies sabiedrisko attiecǭbu veidoġanas instrumentu nozǭme;155 
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- stratǛǥiskie uzdevumi. DaģǕdus mǕrketinga komunikǕcijas instrumentus nosaka divas 

galvenǕs mǕrketinga stratǛǥijas: ĂgrȊdienaò (pull) stratǛǥija un Ăspiedienaò (push) stratǛǥija. 

GrȊdiena stratǛǥija ir vǛrsta uz starpniekiem, kuriem raģotǕjs cenġas nodot preci realizǕcijai, 

tǕdǛjǕdi deleǥǛjot galveno preces tǕlǕkǕs virzǭġanas problǛmu risinǕġanu viǺiem. Spiediena 

stratǛǥija ir vǛrsta galvenokǕrt uz galapatǛrǛtǕjiem. ĠǕda stratǛǥija ir piemǛrota, lai realizǛtu plaġa 

patǛriǺa preces, kǕ arǭ preces, kurǕm piemǭt ievǛrojamas zǭmola priekġrocǭbas; 

- uzǺǛmuma mǛrǵi. UzǺǛmuma vadǭbai ir jǕbȊt precǭzam priekġstatam par to, kǕds rezultǕts 

ir jǕpanǕk ar komunikǕcijas palǭdzǭbu;  

- preces dzǭvescikla posms. DaģǕdǕs preces dzǭvescikla stadijǕs ir pielietojami daģǕdi 

virzǭġanas lǭdzekǸi.156 

Virzǭġanas stratǛǥija ietver nepiecieġamǭbu plǕnot, ǭstenot un kontrolǛt komunikǕcijas 

procesu starp uzǺǛmumu un tǕ produkcijas patǛrǛtǕjiem, kǕ arǭ mǛrǵauditoriju pǕrstǕvjiem. 

Virzǭġanas stratǛǥijas galvenais uzdevums visas mǕrketinga programmas ietvaros ir sasniegt 

noteiktus komunikǕcijas mǛrǵus attiecǭbǕ uz katru mǛrǵauditoriju.157 

TǕdǛjǕdi virzǭġana ir uzǺǛmuma un tirgus saskarsmes process, kam no mǕrketologu viedokǸa 

piemǭt svarǭgas virzǭġanas funkcijas: 

¶ uzǺǛmuma, tǕ produkcijas un pakalpojumu prestiģa tǛla radǭġana; 

¶ uzǺǛmuma un tǕ produkta (preces vai pakalpojuma) inovatǭva tǛla radǭġana; 

¶ informǛġana par preces vai pakalpojuma ǭpaġǭbǕm; 

¶ priekġstata par atseviġǵǕm, precei piemǭtoġǕm iezǭmǛm radǭġana patǛrǛtǕja apziǺǕ; 

¶ informǛġana par preces vai pakalpojuma iegǕdes vietu; 

¶ labvǛlǭgas attieksmes pret uzǺǛmumu radǭġana salǭdzinǕjumǕ ar konkurentiem.158 

Katrs pircǛjs pirms preces vai pakalpojuma iegǕdes iziet seġas stadijas ï sǕkot no vajadzǭbas 

pǛc preces un beidzot ar pirkuma izdarǭġanu. Atbilstǭgi tam, kǕ norisinǕs ġis process, aplȊkosim 

virzǭġanas sistǛmu. 

PirmajǕs divǕs stadijǕs (apzinǕġanǕs ï informǛtǭba) virzǭġanas galvenais mǛrǵis ir sniegt 

informǕciju par uzǺǛmumu un tǕ preci vai pakalpojumu. 

TreġajǕ un ceturtajǕ stadijǕ (attieksme ï priekġrokas doġanas izvǛlǛ) ir nepiecieġams veidot 

patǛrǛtǕja labvǛlǭgu attieksmi pret uzǺǛmumu un tǕ preci vai pakalpojumu. 
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PiektajǕ un sestajǕ stadijǕ (pǕrliecǭba ï pirkuma izdarǭġana) ir jǕpǕrliecina patǛrǛtǕjs par to, 

ka piedǕvǕtais produkts ir labǕks nekǕ konkurentu produkts, tǕdǛǸ viǺam ir jǕiegǕdǕjas tieġi ġǭ 

prece vai pakalpojums.159 

RȊpǭgi aplȊkojot virzǭġanas sistǛmu, jǕnorǕda, ka pirmajǕ posmǕ, respektǭvi, apzinǕġanǕs un 

informǛtǭbas stadijǕs, vairums potenciǕlo patǛrǛtǕju var nezinǕt par preci vai pakalpojumu pilnǭgi 

neko. Lǭdz ar to virzǭġanas galvenǕ sastǕvdaǸa ir informǛġana. ĠajǕ posmǕ svarǭgǕkie mǛrǵi ir ġǕdi: 

- nodroġinǕt informǛtǭbu par preci vai pakalpojumu; 

- iepazǭstinǕt tirgu ar jaunǕm precǛm vai pakalpojumiem; 

- piedǕvǕt jaunas preļu vai pakalpojumu izmantoġanas iespǛjas; 

- informǛt patǛrǛtǕjus par cenu izmaiǺǕm.160 

OtrajǕ posmǕ patǛrǛtǕjam veidojas attieksme pret preci, un viǺġ izdara izvǛli, kurai precei 

dot priekġroku. Vairums potenciǕlo patǛrǛtǕju ġajǕ posmǕ varǛtu bȊt dzirdǛjuġi tikai preces vai 

uzǺǛmuma nosaukumu. Tas nozǭmǛ, ka ġajǕ posmǕ svarǭgǕkais ir radǭt labvǛlǭgu attieksmi un 

veicinǕt izvǛli par labu konkrǛtajai precei. TǕ ietvaros galvenie mǛrǵi ir ġǕdi: 

- informǛt patǛrǛtǕjus par preces vai pakalpojuma raksturǭgajǕm ǭpaġǭbǕm un pǕrdoġanas 

nosacǭjumiem; 

- veicinǕt labvǛlǭgu attieksmi pret uzǺǛmumu, pǕrliecinot patǛrǛtǕjus par to, ka piedǕvǕtǕ 

prece vai pakalpojums pilnǭbǕ atbilst viǺu gaumei un prasǭbǕm; 

- pǕrliecinǕt patǛrǛtǕjus par nepiecieġamǭbu izmantot preci vai pakalpojumu; 

- pǕrliecinǕt patǛrǛtǕjus par to, ka piedǕvǕta prece vai pakalpojums ir labǕki nekǕ tas, ko 

piedǕvǕ konkurenti.161 

TreġajǕ posmǕ veidojas patǛrǛtǕja pǕrliecǭba par pirkuma nepiecieġamǭbu un notiek pati 

pirkuma izdarǭġana. Vairums potenciǕlo patǛrǛtǕju var labvǛlǭgi attiekties pret preci vai 

pakalpojumu, taļu dot priekġroku konkurentu piedǕvǕjumam. TǕdǛǸ galvenais virzǭġanas pasǕkums 

ġajǕ posmǕ ir pirkuma izdarǭġanas veicinǕġana un pǕrliecǭbas par piedǕvǕtǕs preces vai 

pakalpojuma priekġrocǭbǕm stiprinǕġana. ĠajǕ posmǕ galvenie mǛrǵi ir ġǕdi: 

- panǕkt, lai patǛrǛtǕjs dod priekġroku piedǕvǕtajai precei vai pakalpojumam; 

- atgǕdinǕt patǛrǛtǕjam par piedǕvǕtajǕm precǛm vai pakalpojumiem un to raksturǭgajǕm 

ǭpaġǭbǕm, ǭpaġi akcentǛjot kvalitǕti; 

                                                 

 

159 ʉʫʣʝʡʤʘʥʦʚʘ ɹ.ʄ. ʉʠʩʪʝʤʘ ʧʨʦʜʚʠʞʝʥʠʷ ʪʦʚʘʨʦʚ ʠ ʫʩʣʫʛ ʢʘʢ ʦʜʠʥ ʠʟ ʠʥʩʪʨʫʤʝʥʪʦʚ ʪʦʚʘʨʥʦʛʦ ʢʦʤʧʣʝʢʩʘ 

ʤʘʨʢʝʪʥʛʘ/ ʄʘʨʢʝʪʠʥʛ ʚ ʈʦʩʩʠʠ ʠ ʟʘ ʨʫʙʝʞʦʤ. ï 2008. ï c.76. 
160 Akers, H.The Steps in Developing an Integrated Marketing Communication Plan.Retrieved on November 28, 2012 

from, http://www.smallbusiness.chron.com [skatǭts:01.09.2016.]. 
161 ɹʝʨʪʝʥ ɼʞ., ʄʦʨʠʘʨʪʠ ʉ. ʄʘʨʢʝʪʠʥʛʦʚʳʝ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʮʠʠ: ʠʥʪʝʛʨʠʨʦʚʘʥʥʳʡ ʧʦʜʭʦʜ. /ʇʦʜ ʨʝʜ. ʉ.ɻ. ɹʦʞʫʢ. -

ʉʇʙ.: ʇʠʪʝʨ, 2001.- ʩ.342 
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- informǛt patǛrǛtǕju par papildu stimulu preces vai pakalpojuma iegǕdei (akcijǕm atlaidǛm, 

suvenǭriem, dǕvanǕm)162. 

Ġodien mǕrketinga speciǕlisti arvien bieģǕk izvǛlas kombinǛt daģǕdus veicinǕġanas 

pasǕkumus integrǛtǕ komunikǕcijas stratǛǥijǕ, kas vǛrsta uz patǛrǛtǕjiem un citiem subjektiem, 

kuri var ietekmǛt lǛmuma pieǺemġanu par pirkumu. TǕ kǕ katrai virzǭġanas metodei ir savas 

priekġrocǭbas un savi trȊkumi, vienota sistǛma Ǹauj apvienot visu atseviġǵo komponentu 

priekġrocǭbas vienotǕ un efektǭvǕ kompleksǕ.163 

1.5. MǕrketinga komunikǕcijas kompleksa modeǸu salǭdzinoġǕ analǭze 

Salǭdzinoġajai analǭzei autors ir izmantojis tabulu, kurǕ viǺġ ir uzskatǕmi atspoguǸojis 

1.3. sadaǸǕ aplȊkoto un piedǕvǕto, nosacǭto modeǸu elementus, iedalot tos divǕs grupǕs: 

(1) pamatelementos jeb ĂAò grupǕ, apzǭmǛjot tos ar rǕdǭtǕju ĂXò, kur ietilpst tradicionǕlǕ modeǸa 

4 elementi: reklǕma; noieta veicinǕġana; personiskǕ pǕrdoġana un sabiedriskǕs attiecǭbas, un 

(2) palǭgelementos, kas ietver daģǕdus elementus, kas tika identificǛti, pǛtot daģǕdus zinǕtniskus 

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

 1.3.tabula. 

MǕrketinga komunikǕcijas kompleksu analǭze* 

ModeǸi / 
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- Pamatelementi ʍ(1); 
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ʍ(3); 

ʍ(4). 
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ʍ(3); 

ʍ(4). 

ʍ(1); 
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ʍ(1);
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ʍ(3);

ʍ(4); 

ʍ(10). 

ʍ(1); 

ʍ(2); 

ʍ(3); 

ʍ(4). 

ʍ(1); 
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X(9) 

X(11). 
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ʍ(4); 

ʍ(13). 
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- Palǭgelementi  X(5); 

X(7). 

X(7); 

X(10). 

ʍ(6). ʍ(8); 

ʍ(10). 

ʍ(8); 

ʍ(10); 

ʍ(15). 

X(12). ʍ(7); 

ʍ(10); 

ʍ(13);

ʍ(14); 

ʍ(15). 

ʍ(10);

ʍ(12); 

ʍ(13);

ʍ(14); 

ʍ(16). 

*autora izveidota tabula 

                                                 

 

162 ʈʦʩʩʠʪʝʨ ɼʞ.ʈ..ʇʝʨʩʠ.ʃ. ʈʝʢʣʘʤʘ ʠ ʧʨʦʜʚʠʞʝʥʠʝ ʪʦʚʘʨʦʚ. ʇʠʪʝʨ. 2003. ï c.66. 
163 InformǕcijas avots: - http://smallbusiness.chron.com/consumer-sales-promotion-techniques-1035.html 

[skatǭts:28.08.2016.]. 

http://smallbusiness.chron.com/consumer-sales-promotion-techniques-1035.html
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Paskaidrojumi: 

ĂAò grupa ï PAMATELEMENTI: ʍ(1) ï reklǕma; ʍ(2) ï noieta veicinǕġana; ʍ(3) ï 

personiskǕ pǕrdoġana; ʍ(4) ï sabiedriskǕs attiecǭbas 

ĂBò grupa ï PALǬGELEMENTI: ʍ(5) ï telefonsakari; ʍ(6) ï komunikǕcija internetǕ; ʍ(7) 

ï iepakojums; ʍ(8) ï tieġais mǕrketings; ʍ(9) ï publicitǕte; ʍ(10) ï izstǕdes; ʍ(11) ï bezkontakta 

formas; ʍ(12) ï zǭmols, zǭmolvedǭba un uzǺǛmumu indentifikǕcija; ʍ(13) ï sponsorǛġana un 

labdarǭba; ʍ(14) ï tirdzniecǭbas veicinǕġana; ʍ(15) ï produktu izvietoġana; ʍ(15) ï pasta 

sȊtǭjumi; ʍ(16) ï telemǕrketings; ʍ(17) ï interaktǭvais mǕrketings 

Izmantojot nosacǭtos apzǭmǛjumus, kas pieġǵirti iepriekġ redzamajǕ tabulǕ uzskatǕmi 

atspoguǸotajiem elementiem, aplȊkosim to korelǕciju un konstatǛsim sakarǭbu esamǭbu vai 

neesamǭbu, lai pǕrliecinǕtos par to, cik lielǕ mǛrǕ ir iespǛjams izmantot jaunos modeǸus, lai mȊsu 

izpǛtes objektam izveidotu jaunas formas mǕrketinga komunikǕcijas kompleksa modeǸus, kas 

atġǵiras no tradicionǕlajiem (skat. 1.4. tabulu). 

 1.4.tabula. 

MǕrketinga komunikǕcijas kompleksa elementu saistǭba* 

Elementi ʍ(1) ʍ(2) ʍ(3) ʍ(4) ʍ(5) ʍ(6) ʍ(7) ʍ(8) 

K
o
p
Ǖ

 

Pamatelementi 9 9 9 9         

Palǭgelementi         1 1 2 2 

Elementi ʍ(9) ʍ(10) ʍ(11) ʍ(12) ʍ(13) ʍ(14) ʍ(15) ʍ(16) 

Pamatelementi 1 1 1   1       40 

Palǭgelementi   4   1 4 2 2 1 20 

*autora izveidota tabula 

 

MǛrǵǛtie elementi veido tradicionǕlo modeli un ir reklǕma, tieġǕ pǕrdoġana un noieta 

veicinǕġana, bet atbalstoġie ï sabiedriskǕs attiecǭbas. 

Tas liecina par tradicionǕlǕ modeǸa apvienoġanas ar papildu elementiem un jaunas 

transformǕcijas pamatotǭbu. 

Katram mǕrketinga komunikǕcijas kompleksa elementam piemǭt realizǕcijas spǛja, 

izmantojot interneta avotu starpniecǭbu. 

Ġǭ analǭze tiks izmantota mǕrketinga komunikǕcijas kompleksa modeǸa izstrǕdei neformǕlǕs 

izglǭtǭbas jomǕ. 

KǕ tika norǕdǭts iepriekġ, mǕrketinga komunikǕcija ir daǸa no kopǛjǕ mǕrketinga procesa, 

tǕdǛǸ tǕ ir Ǹoti lielǕ mǛrǕ atkarǭga no paǺǛmieniem un stratǛǥijǕm, ko organizǕcija izmanto kopumǕ. 

MȊsdienǕs mǕrketinga komunikǕcijas kompleksa plǕnoġanai plaġi tiek pielietota plǕnoġanas 
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sistǛma, kas praksǛ ir apliecinǕjusi sevi kǕ efektǭvu un izmantojamu pieeju, par ko liecina arǭ 

daudzu pazǭstamu ekspertu izteikumi. SistǛmas nosaukumu veido abreviatȊra SMSTDK, kas 

palǭdz iegaumǛt plǕnoġanas galvenos elementus164 (skat. 1.15. attǛlu). 

 

1.15.attǛls. MǕrketinga komunikǕcijas plǕnoġanas sistǛma (autora izveidots attǛls pǛc: 166) 

PilnǭbǕ realizǛjot ġo modeli, tǕ izmantoġana novedǭs pie labi pǕrdomǕta risinǕjuma izstrǕdes, 

un tas bȊs integrǛts risinǕjums. IntegrǕcija tiek panǕkta katra posma maksimǕli rȊpǭgas izpildes 

procesǕ.165 

Pirmie trǭs posmi ir situǕcijas analǭze, mǛrǵu noteikġana un stratǛǥijas izstrǕde, un tie veido 

pamatu integrǛtǕs komunikǕcijas kopǛjǕ plǕna izstrǕdei. OperacionǕlie posmi (taktika, darbǭba, 

kontrole) nodroġina rǭcǭbas plǕna pabeigtǭbu un pilnǭgu integrǕciju.166 

RezumǛjot ġajǕ sadaǸǕ izklǕstǭto, autors izsaka apgalvojumu, ka integrǛtajai mǕrketinga 

komunikǕcijai ir svarǭga loma, lai izveidotu cieġas attiecǭbas ar klientiem. TǕ nodroġina pareizas 

pozǭcijas, lai noskaidrotu, ko klienti vǛlas un kǕdas ir viǺu vajadzǭbas167. Autors pilnǭbǕ piekrǭt 

A. Espozito viedoklim, ka klientu iesaistǭġana integrǛtǕs mǕrketinga komunikǕcijas procesǕ 

labvǛlǭgi ietekmǛ organizǕcijas darba efektivitǕti.168 

3.1. sadaǸǕ veiktǕs komunikǕcijas analǭzes rezultǕti apliecinǕja nepiecieġamǭbu pǛc 

vispǕrǭgiem, nozarei, respektǭvi, neformǕlǕs izglǭtǭbas jomai, veltǭtiem pǛtǭjumiem. 

Autors ir apkopojis terminu skaidrojumus (skat. 2. pielikumu), kas aptver arǭ paġa autora 

izstrǕdǕtos terminus. 

                                                 

 

164 ɹʝʨʪʝʥ ɼʞ., ʄʦʨʠʘʨʪʠ ʉ. ʄʘʨʢʝʪʠʥʛʦʚʳʝ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʮʠʠ: ʠʥʪʝʛʨʠʨʦʚʘʥʥʳʡ ʧʦʜʭʦʜ. /ʇʦʜ ʨʝʜ. ʉ.ɻ. ɹʦʞʫʢ. -

ʉʇʙ.: ʇʠʪʝʨ, 2001.-ʩ. 652. 
165 Pike, Steven Destination Marketing. An Integrated Marketing Communication Approach / Steven Pike. - Elsevier,  

2008. ï 112p. 
166 ʐʘʨʢʦʚ, ʌ.ʀ. ʀʥʪʝʛʨʠʨʦʚʘʥʥʳʝ PR-ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʮʠʠ (ʩʚʷʟʠ ʩ ʦʙʱʝʩʪʚʝʥʥʦʩʪʴʶ ʢʘʢ ʢʦʤʨʦʥʝʥʪ 

ʠʥʪʝʛʨʠʨʦʚʘʥʥʳʭ ʤʘʨʢʝʪʠʥʛʦʚʳʭ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʮʠʡ) / ʌ.ʀ. ʐʘʨʢʦʚ. - ʄʦʩʢʚʘ: ʈʀʇ-ʍʦʣʜʠʥʛ, 2004. - ʩ. 89 
167 Puke Ieva, 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), ʨ.ʨ. 2013. 98-99p.  
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1.nodaǸas secinǕjumi 

1. PǛtot komunikǕcijas problemǕtikas saturu, definǭciju un attieksmi pret zinǕtni, kǕ arǭ 

kopǛjo izpratni par to, tika identificǛti trǭs komunikǕcijas izpǛtes virzieni: angloamerikǕniskais, 

franļu un vǕcu, kas nodǛvǛts par komukatǭvistiku. KomunikǕcijas teorijas retrospektǭvǕs analǭzes 

rezultǕtǕ tika identificǛti ġǕdi komunikǕcijas modeǸi: lineǕrais (klasiskais) komunikǕcijas modelis; 

sociǕlpsiholoǥiskais (interakcijas) komunikǕcijas modelis; ĂtrokġǺuò jeb traucǛjumu 

komunikǕcijas modelis; faktoru komunikǕcijas modelis cirkulǕrǕ (noslǛgtǕ), sabalansǛtǕ 

komunikǕcijas modeǸa ietvaros un teksta komunikǕcijas modelis. AplȊkotǕs teorijas palǭdzǛja 

izveidot jaunu mǕrketinga komunikǕcijas modeli. 

2. Ir aplȊkotas daģǕdas teorijas, kas paplaġina komunikǕcijas jǛdzienu, tostarp komunikatǭvo 

darbǭbu / aktu teorija un komunikǕcijas lǭdzekǸu teorija. Uz pǛtǭjuma pamata tika definǛts un 

uzskatǕmǕ veidǕ attǛlots vienkǕrġs lineǕrais komunikǕcijas modelis, noteikts komunikǕcijas 

risinǕjumu efektivitǕtes pamats un izdalǭtas tǕs sastǕvdaǸas un funkcionǕlie komponenti. 

3. Ir noteikta komunikǕcijas nozǭme, galvenie uzdevumi un lǭdzekǸi mȊsdienu apstǕkǸos un 

uzskatǕmi atspoguǸota mǕrketinga komunikǕcijas pǛtǭjumu priekġmetisko jomu veidojoġo 

zinǕtnisko teoriju, koncepciju un kategoriǕlǕ aparǕta sistematizǕcija; 

4. PǛtǭjumǕ terminam ĂkomunikǕcijaò ir pieġǵirta ar mǕrketingu saistǭta nozǭme, kuras 

pamatǕ ir mǕrketinga kategorija ĂapmaiǺaò. ĠajǕ sakarǕ tiek piedǕvǕta jauna mǕrketinga 

komunikǕcijas definǭcija: tǕ ir kompleksa iekġǛjǕs un ǕrǛjǕs informǕcijas apmaiǺas sistǛma starp 

raģotǕjiem vai pǕrdevǛjiem un patǛrǛtǕjiem, ar mǛrǵi apmierinǕt sabiedrǭbas vajadzǭbu un 

pieprasǭjuma kopumu un gȊtu maksimǕlu peǸǺu; 

5. Ir ieviests tradicionǕlas komunikǕcijas izpratnes jǛdziens kǕ mǕrketinga komunikǕcijas 

kompleksa tradicionǕlais modelis, kura ietvaros tiek izmantoti ļetri instrumenti: reklǕma, noieta 

veicinǕġana, tieġǕ pǕrdoġana un sabiedriskǕs attiecǭbas; 

6. Ir pamatota pretrunu neesamǭba starp jǛdzieniem Ăvirzǭġanaò un ĂmǕrketinga 

komunikǕcijas komplekssò, proti -ir konstatǛts, ka virzǭġana ir process, kura ietvaros uzǺǛmums 

komunicǛ tirgu, un tam ir svarǭga nozǭme no mǕrketologu viedokǸa; 

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

teorijǕ; 

8. Ir analizǛtas virzǭġanas vai mǕrketinga komunikǕcijas pǕrvaldǭbas metodes pǛc iedarbǭbas 

uz patǛrǛtǕju mǛrǵǛtǕ un nemǛrǵǛtǕ vektora principa un nosacǭti definǛts mǕrketinga 

komunikǕcijas kompleksa 2. modelis; 

9. Ir atspoguǸots komunikǕcijas lǭdzekǸu iedalǭjums divǕs kategorijǕs ï personiskajǕ un 

nepersoniskajǕ (bezpersoniskajǕ) komunikǕcijǕ. ĠajǕ gadǭjumǕ personiskajai komunikǕcijai 
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pieskaita: personisko pǕrdoġanu un sabiedrǭbas viedokǸa veidoġanu, bet nepersoniskajai ï 

pǕrdoġanas veicinǕġanu un reklǕmu; 

10. Ir veikta instrumentu iedalǭġana kategorijǕs, ietverot personisko, nepersonisko un 

kvazipersonisko komunikǕciju, konstatǛta nepiecieġamǭba definǛt jaunu mǕrketinga 

komunikǕcijas kompleksa modeli ï mǕrketinga komunikǕcijas kompleksa 3. modeli ar satura 

ziǺǕ paplaġinǕtǕku elementu struktȊru nekǕ mǕrketinga komunikǕcijas kompleksa 

tradicionǕlajam modelim.  

11. Ietverot seġus elementus: reklǕmu, pǕrdoġanas veicinǕġanu, sabiedriskǕs attiecǭbas, tieġo 

mǕrketingu, izstǕģu darbǭbu un virzǭġanu internetǕ, autoram radǕs iespǛja definǛt mǕrketinga 

komunikǕcijas kompleksa 4. modeli, nosacǭti pieġǵirot tam nosaukumu ĂmǕrketinga 

komunikǕcijas komplekss ar 6 elementiem, kas ir iedalǭti ġǕdǕs kategorijǕs: personiskie: 

sabiedriskǕs attiecǭbas, tieġais mǕrketings un izstǕģu darbǭba, izmantojot instrumentus, kas iegȊst 

nepersoniskǕs komunikǕcijas formu; nepersoniskie: reklǕma, noieta veicinǕġana un virzǭġana 

internetǕ, un tas ǸǕva autoram definǛt mǕrketinga komunikǕcijas kompleksa 5. modeli. 

12. MǕrketinga komunikǕcijas komplekss, ko veido: reklǕma, sabiedrǭbas viedokǸa 

veidoġana, personiskǕ pǕrdoġana un kompleksas virzǭġanas formas, tostarp izstǕdes, gadatirgi, 

pǕrdevǛju apmǕcǭba, tika definǛts kǕ mǕrketinga komunikǕcijas kompleksa 6. modelis. Ġim 

modelim tika detalizǛti raksturots katrs tǕ elements. MǕrketinga komunikǕcijas kompleksa 

paplaġinǕġana, iekǸaujot tradicionǕlajǕ struktȊrǕ tǕdu elements kǕ zǭmols un zǭmolvedǭba, ǸǕva 

definǛt mǕrketinga komunikǕcijas kompleksa 7. modeli. Iedalot izmantojamos instrumentus 

grupǕs, vadoties pǛc orientǛġanǕs uz patǛrǛtǕju, tika nosacǭti definǛts mǕrketinga komunikǕcijas 

kompleksa 8. modelis. 

13. MǕrketinga komunikǕcijas iedalǭġanu grupǕs autors uzskata par visai svarǭgu aspektu, jo 

ġajǕ modelǭ atspoguǸojas apmaiǺas starp raģotǕju vai pǕrdevǛju un patǛrǛtǕju ekonomiskais saturs 

un apjoms. Ġis modelis ir vǛrsts uz efekta panǕkġanu no apmaiǺas. TǕ saukto sintǛtisko mǕrketinga 

komunikǕcijas lǭdzekǸu, piemǛram, zǭmolvedǭbas, izstǕģu darbǭbas, uzǺǛmuma identitǕtes 

veidoġanas, komunikǕcijas tirdzniecǭbas vietǕs un komunikǕcijas internetǕ izmantoġana ǸǕva 

nosacǭti definǛt integrǛtǕs mǕrketinga komunikǕcijas kompleksa 9. modeli; 

14 Ir pamatots, ka ir lietderǭgi definǛt modeli, kas nosacǭti tika nosaukts par mǕrketinga 

komunikǕcijas kompleksa 10. modeli un sastǕv no seġiem ǭpaġi populǕriem elementiem. Tie ir: 

reklǕma, pǕrdoġanas veicinǕġanas sistǛma, telemǕrketings, sabiedriskǕs attiecǭbas internets, ko 

nosauksim par interaktǭvo mǕrketingu, un izstǕģu darbǭba, ko nosauksim par izstǕģu mǕrketingu. Ir 

definǛts integrǛtǕs mǕrketinga komunikǕcijas modelis un noskaidrota tǕ nozǭme. Ġǭs pieejas 

pamatǕ ir analǭzes veikġana, sǕkot no patǛrǛtǕja, kas ir ǭpaġi interesanta tǕlǕkai izpǛtei. Ir novǛrtǛta 
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integrǛtǕ mǕrketinga komunikǕcija, kurǕ integrǛjoġǕ elementa loma ir zǭmolam. Process ir 

atspoguǸots uzskatǕmǕ veidǕ ar attǛla starpniecǭbu. 

15. Apkopojot modeǸu izpǛtes rezultǕtus, var konstatǛt, ka daudziem modeǸiem, kam autors 

ir pieġǵǭris nosacǭtus apzǭmǛjumus, atbilstǭgi attiecǭgajai pieejai kǕda teorǛtiskǕ aspekta kontekstǕ, 

noteiktǕs situǕcijǕs piemǭt kopǭga, pastǕvǭgi funkcionǛjoġa, autora vǕrdiem sakot, tradicionǕla 

forma. PǛc autora domǕm, ġǕdai pieejai lielǕkoties ir horizontǕla pozǭcija, kuras pamatu veido 

pastǕvǭguma filozofija. TomǛr LatvijǕ jau ir jaunǕ tipa patǛrǛtǕji. TǕpat ir arǭ jauni uzǺǛmumi, kas 

meklǛ jaunas pieejas. ĠǕdos uzǺǛmumos parasti viens un tas pats cilvǛks atbild par mǕrketingu, 

sabiedriskajǕm attiecǭbǕm un reklǕmu. 

16. VeiktǕ mǕrketinga komunikǕcijas saistǭbu analǭze uz modeǸu definǛġanas pamata, 

pasvǭtroja horizontǕlǕ principa pielietoġanas droġumu. TomǛr, Ǻemot vǛrǕ turpmǕk pǛtǕmǕs jomas 

ï neformǕlǕs izglǭtǭbas ï specifiku, izmantot tradicionǕlo modeli ar papildu elementiem, pǛc autora 

domǕm, ir iespǛjams tikai uz to integrǕcijas pamata. Tas nozǭmǛ, ka integrǛta mǕrketinga 

komunikǕcijas kompleksa modelim jǕbȊt organizǛtam pǛc principa Ăgalvenais ir patǛrǛtǕjsò. 
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2. NeformǕlǕs izglǭtǭbas bȊtǭba, tǕs attǭstǭbas iekġǛjo un ǕrǛjo faktoru 

analǭze 

2.1. NeformǕlǕs izglǭtǭbas bȊtǭba un attǭstǭbas tendences Eiropas SavienǭbǕ 

MȊsdienǕs visǕs pasaules attǭstǭtajǕs zemǛs valsts politikas lǭmenǭ ir ticis atzǭts, ka zinǕġanas 

visǕs iedzǭvotǕju vecumgrupǕs veido pamatu sabiedrǭbas attǭstǭbai, kas ir nepiecieġams sociǕli 

ekonomiskǕ progresa nodroġinǕġanai 20. gadsimtǕ, lai padarǭtu cilvǛci par ĂmȊģizglǭtǭbasò 

sabiedrǭbu. ĂPǕreja no izglǭtoġanǕs visam mȊģam uz izglǭtoġanos visa mȊģa garumǕò varǛtu kalpot 

kǕ visas izglǭtǭbas sistǛma lozungs un vispilnǭgǕk atspoguǸo neformǕlǕs izglǭtǭbas potenciǕlu un 

uzdevumus, kam savukǕrt ir jǕkǸȊst par vienu no mehǕnismiem mȊģizglǭtǭbas koncepcijas 

ǭstenoġanai. 

NeformǕlǕs izglǭtǭbas attǭstǭbas vǛsture ir saistǭta ar noteiktiem vǛsturiskiem notikumiem. 

1967. gadǕ, starptautiskajǕ konferencǛ, kas notika ViljamsbergǕ, tika izklǕstǭtas idejas, kas 

vǛlǕk kǸuva par pamatu plaġi pazǭstamajai pieaugoġǕs Ăpasaules izglǭtǭbas jomas krǭzesò analǭzei. 

Tika izteiktas baģas sakarǕ ar nepilnǭgajǕm mǕcǭbu programmǕm un atzǭts, ka izaugsme izglǭtǭbas 

un ekonomikas jomǕ ne vienmǛr iet vienǕ solǭ ar laiku, turklǕt daudzas valstis saskaras ar formǕlǕs 

izglǭtǭbas finansǛġanas problǛmǕm. SakarǕ ar to tika izdarǭts secinǕjums, ka oficiǕlǕs izglǭtǭbas 

sistǛmas pǕrǕk lǛni pielǕgojas sociǕli ekonomiskajǕm pǕrmaiǺǕm un to attǭstǭbu bremzǛ ne tikai 

paġu konservatǭvisms, bet arǭ sabiedrǭbas inertums. Tieġi to kǕ atspǛriena punktu izmantoja 

P. Kumbss (P.Coombs) un M. Ahmeds (M.Ahmed), savos darbos atseviġǵi izġǵirot formǕlo un 

neformǕlo izglǭtǭbu.169 

Ġǭs kategorizǕcijas ietvaros formǕlajai izglǭtǭbai tiek pieskaitǭta hierarhiskǕ un hronoloǥiskǕ 

secǭbǕ veidotǕ izglǭtǭbas sistǛma no pamatskolas lǭdz universitǕtei, ietverot tajǕ akadǛmisko 

izglǭtǭbu, daģǕdas specializǛtǕs programmas, kǕ arǭ izglǭtǭbas iestǕdes, kurǕs tiek apgȊtas tehniskǕs 

un profesionǕlǕs izglǭtǭbas programmas dienas nodaǸǕs.170 

NeformǕlajai izglǭtǭbai tika pieskaitǭts process, kas patieġǕm norisinǕs visa mȊģa garumǕ un 

kura laikǕ ikviens veido savus uzskatus, priekġstatus par vǛrtǭbǕm, apgȊst iemaǺas un zinǕġanas, 

balstoties uz ikdienas pieredzes un izglǭtojoġǕs ietekmes, kas gȊta no savas vides resursiem ï 

ǥimenes un kaimiǺiem, rotaǸu un darba procesa, tirgus, bibliotǛkǕm un plaġsaziǺas lǭdzekǸiem. 

Par neformǕlo izglǭtǭbu tika uzskatǭta jebkǕda izglǭtojoġa mǕcǭbu darbǭba Ǖrpus noteiktǕs 

formǕlǕs izglǭtǭbas sistǛmas ï atseviġǵa darbǭba vai kǕdas plaġǕkas darbǭbas bȊtiska daǸa, kas kalpo 

apmǕcǭbas subjektiem un palǭdz ǭstenot apmǕcǭbas mǛrǵus. 

                                                 

 

169 Coombs P. and Ahmed M. Attacking Rural Poveity. How non-formal education can help, Baltimore: John 

Hopkins Press., 1974 
170 Turpat. 
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PǛc autora domǕm, piedǕvǕtǕs klasifikǕcijas atġǵiras administrǛġanas rakstura ziǺǕ. 

FormǕlǕ izglǭtǭba ir saistǭta ar daģǕdǕm mǕcǭbu iestǕdǛm, savukǕrt neformǕlǕ ï ar sabiedrǭbas 

grupǕm un daģǕdǕm organizǕcijǕm, bet informǕlǕ aptver visu atlikuġo, piemǛram, mijiedarbǭbu ar 

ǥimeni, draugiem un darba kolǛǥiem. Un, kǕ norǕda P.E. Fordhems (P.E.Fordhham), striktu 

robeģu starp kategorijǕm nav.171 

PastǕv virkne iniciatǭvu un programmu, ko pieǺemts uzskatǭt par tǕ saukto ĂneformǕlo 

izglǭtǭbuò un kuras ir ǕrkǕrtǭgi lielǕ skaitǕ un daudzveidǭbǕ. JǕnorǕda, ka pastǕv noteikta atġǵirǭba 

to izpratnǛ un attiecǭgi arǭ ǭstenoġanǕ daģǕdǕs valstǭs. Atġǵirǭbu nosaka daģǕdi faktori, tajǕ skaitǕ 

ekonomiskais faktors jeb valsts attǭstǭbas lǭmenis un ǥeogrǕfiski teritoriǕlais faktors. PiemǛram, 

jaunattǭstǭbas valstǭs dienvidu reǥionos neformǕlǕs izglǭtǭbas misija ir citǕdǕka nekǕ attǭstǭtajǕs 

ziemeǸvalstǭs. Ġǭ izglǭtǭba visbieģǕk ietver politiskǕs un pilsoniskǕs izglǭtǭbas programmas, 

ĂaizstǕjoġǕsò programmas skolu pametuġiem skolǛniem, daģǕdu veidu izglǭtojoġu praktisko darbu, 

kas saistǭts ar iniciatǭvǕm attǭstǭbas jomǕ, kǕ arǭ daģǕdu zinǕġanu popularizǛġanu, profesionǕlo 

apmǕcǭbu un iedzǭvotǕju izglǭtoġanu par medicǭnas jautǕjumiem. Bez tam tǕs ir daģǕdas valsts un 

privǕtǕs profesionǕlǕs apmǕcǭbas programmas. JǕmin arǭ elementǕras pamatizglǭtǭbas programmas 

pieauguġajiem un jaunieġiem, medicǭniski sanitǕrǕ izglǭtoġana un lasǭtprasmes apguve dienvidu 

valstu lauku reǥionos. Dienvidu reǥionu valstǭm piemǭtoġǕs specifiskǕs atġǵirǭbas neformǕlajǕ 

izglǭtǭbǕ ir vǛrojamas arǭ vecuma un dzimuma ziǺǕ ï ġajǕ gadǭjumǕ lielǕkais ǭpatsvars ir jaunieġiem 

un sievietǛm.172 

PagǕjuġǕ gadsimta 70. gados svarǭga nozǭme bija arvien pieaugoġajai apziǺai, ka valsts 

kopǛjǕ attǭstǭba, pirmkǕrt, ir atkarǭga no paġiem cilvǛkiem un ka ievǛrojami lielǕka uzmanǭba ir 

jǕvelta viǺu dzǭves kvalitǕtes uzlaboġanai. Ġis apstǕklis prasǭja jaunu pieeju neformǕlajai izglǭtǭbai 

un deva bȊtisku impulsu tǕs attǭstǭbai. 

T. Simkins (T.Simkins) izanalizǛja neformǕlǕs izglǭtǭbas programmas, no mǛrǵu nostǕdnes, 

metoģu un kontroles viedokǸa salǭdzinot tǕs ar formǕlǕs izglǭtǭbas programmǕm. IdeǕlǕ modeǸa 

izveides rezultǕtǕ tika konstatǛts, kǕdǕ mǛrǕ neformǕlǕs iniciatǭvas izglǭtǭbas jomǕ, pateicoties to 

elastǭgumam, lokǕlumam un Ănestingrǭbaiò, saglabǕ savu vietu starp mǕcǭbu programmǕm173. 

AplȊkosim to tabulas veidǕ (skat. 2.1.tabulu). 

 

 

                                                 

 

171 Fordham, P.E. 'Informal, non-formal and formal education programmesô 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?kð15112. [skatǭts 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. 

http://www.eaea.org/index.php?k—15112
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 2.1.tabula.  

FormǕlǕs un neformǕlǕs izglǭtǭbas raksturojums pǛc T. Simkinsa* 

ApmǕcǭbas sistǛmiskais 

raksturojums  

Izglǭtǭba 

FormǕlǕ NeformǕlǕ 

MǛrǵi IlgtermiǺa un vispǕrǭgǕki ǬstermiǺa un specifiskǕki 

OficiǕli atzǭtu izglǭtǭbas 

dokumentu saǺemġana 

Dokumentu saǺemġana nav 

obligǕta 

Laiks Ilgstoġs cikls, pilnas dienas 

mǕcǭbas 

Neilgs cikls, nepilnas dienas 

mǕcǭbas 

Saturs StandartizǛts, orientǛts uz mǕcǭbu 

materiǕlu pamatvielas apguvi 

IndividualizǛts, orientǛts uz 

rezultǕtiem 

AkadǛmisks Praktisks 

Strikti strukturǛts Elastǭgs, orientǛts uz personǭbu 

SǕkotnǛjǕs prasǭbas izriet no 

apmǕcǕmo kontingenta 

SǕkotnǛjǕs prasǭbas nosaka 

apmǕcǕmie 

Vieta Izglǭtǭbas iestǕdes, kuru atraġanǕs 

dzǭvesvietas tuvumǕ nav 

noteicoġa 

Svarǭga atraġanǕs dzǭvesvietas 

tuvumǕ 

Resursu patǛriǺġ Resursietilpǭga Resursus saudzǛjoġa 

Kontrole ǔrǛja / hierarhiska PaġpǕrvalde / demokrǕtiska 

*autora izveidota tabula 

SavukǕrt P.E. Fordhems (P.E.Fordhham) uzskata, ka neformǕlǕ izglǭtǭba ir apmǕcǭba, kuras 

organizǕciju un plǕnoġanu nodroġina paġi apmǕcǕmie. ViǺaprǕt, neformǕlǕ izglǭtǭba ir plǕnota 

darbǭba, ko veic apmǕcǭbǕ ieinteresǛtǕs personas, un tieġi ġǭs personas veicina tǕdas organizǕcijas 

izveidi, kas piedǕvǕ tǕm nepiecieġamo apmǕcǭbu174. ĠǕdam apgalvojumam var piekrist, jo, pǛc 

autora domǕm, tieġi personas, kuras ir ieinteresǛtas neformǕlǕs izglǭtǭbas iegȊġanǕ, veido 

pieprasǭjumu pǛc tǕs, kǕ rezultǕtǕ savukǕrt tiek radǭtas organizǕcijas, kas veido piedǕvǕjumu 

patǛrǛtǕju vǛlmju apmierinǕġanai. 

Virkne autoru, kuru vidȊ ir T. Dģefss (T.Jeffs) un M.K. Smits (M.K.Smith), izceǸ atġǵirǭbu 

starp formǕlo un neformǕlo izglǭtǭbu, kas izriet no tǕ, kǕ ir konstruǛtas apmǕcǭbas programmas un 

mǕcǭbu process. Proti, formǕlo izglǭtǭbu zinǕmǕ mǛrǕ var uzlȊkot kǕ izglǭtǭbu, kas tiek organizǛta 

virzienǕ Ăno augġas uz lejuò. ĠajǕ kategorijǕ iekǸaujas gandrǭz visas apmǕcǭbas programmas, ko 

nodroġina darba devǛji un valsts. Turpretǭ neformǕlǕ izglǭtǭba tiek organizǛta atbilstǭgi paġu 

                                                 

 

174 Fordham, P.E. 'Informal, non-formal and formal education programmesô in YMCA George Williams College 

ICE301 Lifelong Learning Unit 2, London: YMCA George Williams College, 1993 
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apmǕcǕmo interesǛm, kuri paġi arǭ parasti piedalǕs tǕs plǕnoġanǕ, respektǭvi, tǕ lielǕ mǛrǕ tiek 

ǭstenota virzienǕ no Ălejas uz augġuò, par pamatu izmantojot saskaǺotas izglǭtǭbas programmas175. 

PǛc autora domǕm, ġǕds izteikums nav pretrunǕ ar iepriekġ aplȊkoto P.E. Fordhema 

(P.E.Fordhham) neformǕlǕs izglǭtǭbas traktǛjumi, bet tikai konkretizǛ tǕs procesu. 

Interesants skatǭjums uz mȊsdienu neformǕlǕs izglǭtǭbas attǭstǭbas vǛsturi ir izklǕstǭts 

A. Rodģersa (A.Regers) darbǕ. Ġis autors uzskata, ka aizvadǭtǕ gadsimta 60. gadu beigǕs un 

70. gadu sǕkumǕ formǕlǕs izglǭtǭbas kritiǵi, kǕdu bija visai daudz, bija spǛjǭgǕki kritizǛġanǕ, nevis 

alternatǭvu meklǛġanǕ. Taļu ġǕdas alternatǭvas bija pieejamas, un par vienu no to avotiem kǸuva 

humǕnistiskǕ psiholoǥija, kas veido vienu no neformǕlǕs izglǭtǭbas pamatiem.176 A. Rodģerss, 

piederǛdams humǕnistiskǕs psiholoǥijas izveidotǕjiem un lǭderiem, savas eksperimentǕlǕs 

apmǕcǭbas paradigmas ietvaros piedǕvǕja aizstǕt to, ko viǺġ nodǛvǛja par ĂtradicionǕlo apmǕcǭbas 

parauguò, ar humǕnistisku pieeju, kas vǛrsta uz brǭvprǕtǭgu mǕcǭġanos, kuras pamatǕ ir apmǕcǕmo 

vajadzǭbas un pieredze, kǕ arǭ cieǺpilna attieksme pret viǺiem kǕ atseviġǵiem, unikǕliem 

indivǭdiem. Vienlaikus atbildǭba par apmǕcǭbu ir sadalǭta visu tajǕ iesaistǭto grupas locekǸu starpǕ. 

KopumǕ Ǻemot, ġo procesu, kǕ uzskata A. Rodģerss, var raksturot kǕ sabiedrǭbas zinǕġanu, ticǭbas, 

vǛrtǭbu un uzvedǭbas kritisku refleksiju, paġpǕrvaldǭtu apmǕcǭbu un ciklisku mijiedarbǭbu starp 

apmǕcǭbu un praktisko darbǭbu.177 

Piekrǭtot ġǕdam viedoklim, turklǕt autors uzskata, ka iesaistǭties neformǕlǕs izglǭtǭbas 

procesǕ cilvǛkiem liek tieġi nepiecieġamǭba apmierinǕt vajadzǭbas, taļu nevis humǕnistiskǕs 

psiholoǥijas, bet gan apmierinǕtǭbas kǕ ekonomiskas kategorijas izpratnǛ.  

20. gadsimta 80.-90. gados ǭpaġi izteikti izpaudǕs kontrasti starp formǕlǕs un neformǕlǕs 

izglǭtǭbas vairǕk un mazǕk akademizǛtajǕm sistǛmǕm. PirmǕ no tǕm ievǛrojamǕ mǛrǕ ir saistǭta ar 

uz sistǛmu orientǛto apmǕcǭbas raksturu, kas padara apmǕcǕmos par zinǕġanu, prasmju un 

attiecǭbu, ko tiem ar pasniedzǛja un pasniedzǛja radǭto atvasinǕjumu starpniecǭbu translǛ izglǭtǭbas 

sistǛma, pasǭviem rezidentiem. Otras sistǛmas pamatǕ ir uz personǭbu orientǛta apmǕcǭba, kuras 

ietvaros tiek radǭtas unikǕlas zinǕġanas un pieredze, kas tiek konstruǛtas uz jau esoġǕs pieredzes 

bǕzes. 

MȊsdienu izpratne par pieauguġo neformǕlǕs izglǭtǭbas ǭpatnǭbǕm ir noformulǛta Eiropas 

Pieauguġo izglǭtǭbas asociǕcijas (European Association for the Education of Adults) pǕrskatǕ par 

mȊģizglǭtǭbas aktuǕlǕko problǛmu risinǕġanu, norǕdot, ka tǕ ir ǭpaġi organizǛta darbǭba, lai 
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veicinǕtu tǕdu procesu, kura ietvaros cilvǛki var apzinǕti attǭstǭties kǕ personǭbas, patstǕvǭgi 

balstoties uz savǕm iespǛjǕm sociǕlo attiecǭbu un darbǭbas jomǕ, paaugstinot zinǕġanu lǭmeni, 

salǭdzinot savu viedokli un sajȊtas ar citu cilvǛku viedokli un sajȊtǕm un attǭstot to izpauġanas 

prasmes un veidusò.178 

Eiropas Padome kǕ institȊcija, kas darbojas cilvǛktiesǭbu jomǕ, uzlȊko profesionǕlǕs iespǛjas 

cieġǕ saistǭbǕ ar aktǭvu pilsonisko un sociǕlo kontekstu. NeformǕlǕ izglǭtǭba ġajǕ ziǺǕ piedǕvǕ 

plaġas iespǛjas. TǕs ietvaros indivǭdi mǕcǕs ne tikai ǭstenot savas profesionǕlǕs kompetences 

praksǛ, bet arǭ attǭstǭt saskarsmei, mijiedarbǭbai, sadarbǭbai un starpkultȊru dialogam 

nepiecieġamǕs kompetences, kas ir ǕrkǕrtǭgi svarǭgas, piedaloties demokrǕtiskajos procesos.179 

JǕprecizǛ, ka Eiropas Padomes noteikto kopǛjo principu ietvaros neformǕlǕ izglǭtǭba aptver 

gandrǭz jebkǕdu mǕcǭġanos, kas vǛrsta uz konkrǛtu, taļu vienlaikus brǭvi izvǛlǛtu mǛrǵi, Ǻemot 

vǛrǕ sociǕlo kontekstu, turklǕt neformǕlǕs izglǭtǭbas galvenǕ un vienǭgǕ darbǭba nav saistǭta ar 

skolas vai profesionǕlo izglǭtǭbu. Paplaġinot neformǕlǕs izglǭtǭbas konkrǛto saturu, tǕ nosedz 

gandrǭz visas darbǭbas, kas nav vǛrstas uz diploma vai atzǭtas apliecǭbas par apmǕcǭbas pabeigġanu 

saǺemġanu un norisinǕs Ǖrpus institucionalizǛtǕ, skolas vai profesionǕlǕs apmǕcǭbas ietvaros 

plǕnotǕ konteksta ietvariem. 

Eiropas Padome vienmǛr ir iestǕjusies par neformǕlǕs izglǭtǭbas lomas atzǭġanu. Var minǛt 

kaut vai 2003. gada Padomes Ieteikumu par neformǕlǕs un ikdienǛjǕs mǕcǭġanǕs atzǭġanu.180 Tas 

paredz izveidot vienotu Eiropas portfeli Ǖrpusskolas jomǕ strǕdǕjoġajiem jaunatnes lǭderiem un 

jaunatnes darba speciǕlistiem. KǕ citas svarǭgas aktivitǕtes ġajǕ jomǕ var minǛt NeformǕlǕs 

izglǭtǭbas simpoziju (StrasbȊrǕ, 2000. gada 13.-15. oktobrǭ)181 un Eiropas Padomes un SALTO 

resursu centra kopǛjo konferenci ĂTilti uz atzǭġanuò (LǛvenǛ, 2005. gada 19.-23. janvǕrǭ), kǕ arǭ 

Eiropas portfeǸa jaunatnes lǭderiem un jaunatnes darba speciǕlistiem izstrǕdi (2007). 

SaistǭbǕ ar neformǕlǕs izglǭtǭbas atzǭġanu ir nepiecieġams Ǻemt vǛrǕ divus kritǛrijus. No 

vienas puses, tǕ ir izglǭtǭbas rezultǕtǕ iegȊstamǕ galvenǕ kompetence, un ġis atzǭġanas aspekts 

attiecas galvenokǕrt uz profesionǕlo kompetenci, kas ietekmǛ kvalifikǕciju. No otras puses, tǕ ir 

sociǕlǕ atzǭġana (viena no neformǕlǕs izglǭtǭbas validǕcijas formǕm, kuras pamatǕ ir brǭvprǕtǭgajǕs 

aktivitǕtǛs piedalǭjuġos indivǭdu statusa novǛrtǛġana un paġnovǛrtǛjums). 
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Viena no valstǭm ar bagǕtu neformǕlǕs izglǭtǭbas vǛsturi, kurǕ ġodien darbojas efektǭva un 

daudzveidǭga tǕs sistǛma, ir Somija. Cita starpǕ neformǕlǕs izglǭtǭbas sistǛma ietver izglǭtǭbas 

iestǕģu piedǕvǕtas vispǕrǛjǕs izglǭtǭbas iegȊġanas iespǛjas pieauguġajiem. NeformǕlǕs izglǭtǭbas 

(kas SomijǕ tiek saukta arǭ par liberǕlo izglǭtǭbu pieauguġajiem) bȊtiska iezǭme ir mǕcǭbu 

programmu daudzveidǭba, dalǭbas brǭvprǕtǭgais raksturs un uz personǭbu orientǛtu metoģu 

izmantoġana apmǕcǭbǕ. NeformǕlajam sektoram paredzǛtais valsts budģets veido 24 % no kopǛjǕs 

lǭdzekǸu summas, kas SomijǕ tiek pieġǵirta pieauguġo izglǭtǭbai. 

Somija ir viena no nedaudzǕm Eiropas valstǭm, kur pastǕv valsts atbalstǭta, pastǕvǭgi 

funkcionǛjoġa neformǕlǕ vai informǕlǕ veidǕ iegȊtǕs izglǭtǭbas atzǭġanas sistǛma. TurklǕt tiek 

apsvǛrtas iespǛjas pastǕvoġǕs kvalifikǕcijas apstiprinǕġanas prakses tǕlǕkai pilnveidoġanai un 

unifikǕcijai. Valsts varas iestǕģu darbs apliecina tendenci uz attǭstǭbu ġǕdǕ virzienǕ. Lielu 

ieguldǭjumu pieauguġo neformǕlajǕ izglǭtǭbǕ SomijǕ dod Somijas Pieauguġo izglǭtǭbas asociǕcija 

(VST), kas ir pieauguġo neformǕlǕs izglǭtǭbas Ăjumta organizǕcijaò un darbojas kǕ nevalstiska 

institȊcija. AsociǕcija veicina pieauguġo neformǕlo izglǭtoġanos, starptautisko sadarbǭbu un 

pieauguġo izglǭtǭbas jomǕ strǕdǕjoġo mǕcǭbspǛku tǕlǕkizglǭtǭbu. TǕ aktǭvi sadarbojas ar Izglǭtǭbas 

ministriju, iesaistoties pieauguġo neformǕlǕs izglǭtǭbas turpmǕkǕs attǭstǭbas problǛmu un to 

risinǕjumu apsprieġanǕ. AsociǕcija veicina pieauguġo izglǭtǭbas lomas palielinǕġanos konstruktǭvu 

sabiedrisko aktivitǕġu organizǛġanǕ, lai novǛrstu sociǕlo marginalizǕciju un veicinǕtu aktǭvas 

pilsoniskǕs pozǭcijas veidoġanos.182 

BȊtiska nozǭme pieauguġo neformǕlǕs izglǭtǭbas attǭstǭbǕ ir Eiropas Komisijas ierosinǕtǕ 

2011. gada pasludinǕġana par BrǭvprǕtǭgǕ darba gadu. Eiropas Savienǭbas dokumentos ir norǕdǭts, 

ka vienlǭdzǭgǕkas sabiedrǭbas izveides iniciatǭvu ir atbalstǭjuġi vairǕk nekǕ 100 miljoni brǭvprǕtǭgǕ 

darba veicǛju visǕ EiropǕ. Eiropas BrǭvprǕtǭgǕ darba gadam veltǭtǕs kampaǺas ietvaros kopǭgǕm 

aktivitǕtǛm tika mobilizǛtas tȊkstoġiem brǭvprǕtǭgo organizǕciju visǕ EiropǕ, un tajǕ ï galvenokǕrt 

neformǕlǕs izglǭtǭbas jomas ietvaros ï aktǭvi iesaistǭjǕs arǭ Eiropas Pieauguġo izglǭtǭbas asociǕcija. 

PastǕv uzskats, ka, no vienas puses, kvalitatǭva izglǭtǭba ievǛrojami pastiprina valsts 

ekonomikas efektivitǕti, bet, no otras puses, tieġi ekonomiskǕ situǕcija valstǭ veido izglǭtǭbas 

pakalpojumu patǛriǺa tirgu. TǕdǛjǕdi izglǭtǭba darbojas kǕ veidojoġais elements, kas atbilst valsts 

attǭstǭbai, un kǕ cilvǛku uzvedǭbas modelis, kas ġo attǭstǭbu tieġǕ veidǕ ietekmǛ. TurklǕt izglǭtǭbas 

komunikatǭvǕ funkcija tiek ǭstenota, balstoties uz starp komunikantiem notiekoġǕs apmaiǺas kǕ 

ekonomiskas kategorijas (skat. 1. nodaǸas 1.1. sadaǸu), taļu ġajǕ gadǭjumǕ notiek apmaiǺa ar 

zinǕġanǕm un informǕciju un lǭdz ar to ï arǭ iespǛjǕm ï starp cilvǛkiem, sabiedrǭbas slǕǺiem un 
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valsti. Jo izglǭtotǕks ir cilvǛks, jo vieglǕk viǺa uzvedǭbas modelis spǛj pielǕgoties jebkǕdai 

kopienai un sociokultȊrai. TǕdǛǸ izglǭtǭbas institȊtam mȊsdienu sabiedrǭbǕ ir ǕrkǕrtǭgi bȊtiska 

nozǭme, un tǕ lomu nav iespǛjams novǛrtǛt par augstu. 

Izglǭtǭbas funkcijas ǭstenoġanu uz apmaiǺas pamata raksturo arǭ izdevumu kategorija, 

piemǛram, ieguldǭjumi izglǭtǭbǕ.  

ES tiesǭbu aktos neformǕlǕs izglǭtǭbas pasǕkumi tiek uzlȊkoti kǕ izglǭtǭbas un apmǕcǭbas 

ǭpaġs aspekts, kas papildina formǕlo izglǭtǭbu. SaskaǺǕ ar ES Padomes novǛrtǛjumu neformǕlǕ 

izglǭtǭba ir svarǭgs mǕcǭġanǕs veids, jo tǕ:183 

1. papildina formǕlo izglǭtǭbu un apmǕcǭbu; 

2. veicina jaunatnes iesaistǭġanos; 

3. notiek brǭvprǕtǭgi, tǕdǛǸ ir cieġi saistǭta ar jaunatnes vajadzǭbǕm un interesǛm. 

BȊtǭbǕ neformǕlǕs izglǭtǭbas mǛrǵis ir kompensǛt tradicionǕlǕs izglǭtǭbas sistǛmas trȊkumus 

un pretrunas, un tǕ bieģi apmierina Ǹoti svarǭgas izglǭtoġanǕs vajadzǭbas, ko nespǛj apmierinǕt 

formǕlǕ izglǭtǭba. 

RezumǛjot neformǕlǕs izglǭtǭbas retrospektǭvo analǭzi, var konstatǛt, ka vispǕrǭgajai izpratnei 

par ĂneformǕlo izglǭtǭbuò piemǭt tendence uzskatǭt to par izglǭtoġanos visa mȊģa garumǕ jeb 

mȊģizglǭtǭbu.  

StarptautiskǕ pieredze pieauguġo neformǕlǕs izglǭtǭbas jomǕ ǸǕva identificǛt tai piemǭtoġas 

ġǕdas raksturǭgǕs iezǭmes: 

- orientǛġanǕs uz sociǕlǕ, profesionǕlǕ un demogrǕfiskǕ ziǺǕ daģǕdu iedzǭvotǕju grupu 

konkrǛto pieprasǭjumu; 

- rȊpes par konkrǛtǕm personu kategorijǕm; 

- obligǕtuma neesamǭba, balstǭġanǕs uz paġu cilvǛku motivǕcijas; 

- liela apmǕcǭbas jǛga no personǭbas viedokǸa; 

- apmǕcǕmo iekġǛjǕ atbildǭbas sajȊta par izglǭtoġanǕs rezultǕtiem; 

- tǕdu personǭbas ǭpaġǭbu attǭstǭġana, kas rada labvǛlǭgus priekġnoteikumus cieǺpilnai 

personǭgajai dzǭvei, kǕ arǭ sekmǭgai dalǭbai sabiedriskajǕ un profesionǕlajǕ dzǭvǛ;  

- iespǛju nodroġinǕġana labǕkai izpratnei par apkǕrtǛjo sociǕlo struktȊru un, ja nepiecieġams, 

tǕs mainǭġanai; 

- mobilitǕtes attǭstǭġana, kas Ǹauj Ǖtri pielǕgoties mȊsdienu pasaules mainǭgajiem apstǕkǸiem; 

- elastǭga organizǕcija un apmǕcǭbas metodes; 

- augsts apmǕcǕmo aktivitǕtes lǭmenis; 
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- apmǕcǕmo iegȊstamo rezultǕtu paġnovǛrtǛjums, pielietojot viǺiem nozǭmǭgus kritǛrijus; 

- attiecǭbu starp apmǕcǭtǕjiem un apmǕcǕmajiem veidoġana uz savstarpǛjas cieǺas, 

demokrǕtiskas kultȊras un ieinteresǛtas lǭdzdalǭbas pamatiem.  

Tagad pievǛrsǭsimies neformǕlajai izglǭtǭbai LatvijǕ. 

2.2. NeformǕlǕs izglǭtǭbas attǭstǭba LatvijǕ 

Latvijas valsts ǭstenotajai izglǭtǭbas politikai ir stratǛǥiski svarǭga nozǭme izglǭtǭbas sistǛmas 

pilnveidǛ un tǕs kvalitatǭvǕ attǭstǭbǕ. Izglǭtǭbas un tostarp arǭ neformǕlǕs izglǭtǭbas ǭpaġǕ loma un 

nozǭme ir uzvǛrta arǭ Latvijas NacionǕlajǕ attǭstǭbas plǕnǕ 2014.-2020. gadam. TajǕ ir teikts, ka 

ĂLatvijas iedzǭvotǕji ir apzinǕjuġies patiesǭbu, ka, tikai mǛrǵtiecǭgi un gudri ieguldot savǕ un savu 

bǛrnu izglǭtǭbǕ, tiem ir iespǛja nodroġinǕt personǭgo konkurǛtspǛju darba tirgȊ un kopǛjo valsts 

izaugsmi ilgtermiǺǕò.184 Ir norǕdǭts arǭ, ka Ăvalsts pievǛrġ ǭpaġu uzmanǭbu Latvijas kultȊras 

mantojuma pamatvǛrtǭbu saglabǕġanai, uzturǛġanai un popularizǛġanai. Ġo mǛrǵu sasniegġanai 

valsts pilnveido sadarbǭbu ar paġvaldǭbǕm, uzǺǛmǛjiem, sabiedriskajǕm organizǕcijǕm un 

starptautiskajǕm institȊcijǕm. Latvijas kultȊras kanons ir valsts kultȊras, izglǭtǭbas, nacionǕlǕs 

vienotǭbas un sabiedrǭbas saliedǛtǭbas, kǕ arǭ Latvijas tǛla veidoġanas politikas instrumentsò.185 

PǛc autora domǕm, tieġi izglǭtoġanǕs procesa neformǕlǕ vide, ko veido cilvǛku kopǭba un 

koncentrǛġanǕs uz kopǛju intereġu pamata, veicina personǭbas attǭstǭbu, kultȊras veidoġanos un 

kultȊras vǛrtǭbu saglabǕġanu. DaģǕdu cilvǛku, kurus vieno kopǛjas intereses un brǭvprǕtǭga 

iesaistǭġanǕs izglǭtoġanǕs procesǕ, koncentrǛġanǕs vienuviet ǭslaicǭgi apvieno viǺus neformǕlǕs 

izglǭtǭbas procesa ietvaros. Un tas jau pats par sevi labvǛlǭgi ietekmǛ personǭbas un intelekta 

attǭstǭbu. Uz ġǕdu principu ǭstenoġanu un iemiesoġanu noskaǺo pati Latvijas vide. To pierǕda tas, 

ka personǭbas veidoġanǕs vai ĂbrǭvprǕtǭga iekǸauġanǕs intereġu izglǭtǭbas vidǛò notiek daģǕdos 

pulciǺos, radoġajǕs darbnǭcǕs, kursos, kuros tiek apgȊtas transportlǭdzekǸu vadǭġanas iemaǺas un 

kas LatvijǕ kǸȊst arvien pieprasǭtǕki, kǕ arǭ jaunatnes un pieauguġo radoġajos un mǕcǭbu centros. 

SaskaǺǕ ar oficiǕliem datiem LatvijǕ intereġu izglǭtǭbas programmas tiek ǭstenotas 6 virzienos 

(skat. 2.2.tabulu). 
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 2.2.tabula. 

NeformǕlǕs izglǭtǭbas virzieni un saturs LatvijǕ* 

Virzieni  Saturs 

KultȊrizglǭtǭba Dejas, mȊzika, vizuǕlǕ un vizuǕli plastiskǕ mǕksla, teǕtra mǕksla, 

folklora u.c. 

Sporta izglǭtǭba Futbols, ġauġana, orientǛġanǕs sports, sporta dejas, mǕkslas 

vingroġana, badmintons, ġahs, dambrete 

TehniskǕ jaunrade Aviomodelisms, automodelisms, elektronika, programmǛġana, foto, 

video, kino u.c. 

Vide Ekoloǥija, botǕnika, zooloǥija 

ĂJaunatne darbǭbǕò Skolas paġpǕrvalde, jaunatnes klubi, debates, skautu kustǭba 

Citas intereġu izglǭtǭbas 

programmas 

TransportlǭdzekǸu vadǭġana, ģurnǕlistika, stila mǕcǭba, literǕrǕ 

jaunrade, vǛsture 

*autora izveidota tabula 

SaskaǺǕ ar prioritǕtǛm, kas izvirzǭtas stratǛǥijas ĂEiropa  2020ò ietvaros, izglǭtǭbas un 

apmǕcǭbas jomǕ ir noteikti daģi kvantitatǭvie mǛrǵi (indikatori), kas jǕsasniedz ES dalǭbvalstǭm 

lǭdz 2020. gadam un starp kuriem ir arǭ ġǕds: nodroġinǕt, lai vismaz 15 % no pieauguġajiem 

iedzǭvotǕjiem, kuri ir vecumǕ no 25 lǭdz 64 gadiem, piedalǭtos mȊģizglǭtǭbǕ.186 

PǛtǭjums ǸǕva konstatǛt, ka neformǕlǕs izglǭtǭbas tirgȊ ir apvienota ǭpaġa patǛrǛtǕju 

sabiedrǭba. IestǕdǛm, kas piedǕvǕ savu produktu, nǕkas veidot savus piedǕvǕjumus patǛrǛtǕjiem, 

Ǻemot vǛrǕ viǺu vǛlmes, vajadzǭbas un pieprasǭjumu. TǕlǕkǕ izpǛte tiks veikta, izmantojot 

mǕrketinga kategorijas, kas palǭdz izskaidrot neformǕlǕs izglǭtǭbas bȊtǭbu. 

PiemǛram, Latvijas Republikas Izglǭtǭbas likumǕ neformǕlǕ izglǭtǭba ir definǛta kǕ ĂǕrpus 

formǕlǕs izglǭtǭbas organizǛta, interesǛm un pieprasǭjumam atbilstoġa izglǭtojoġa darbǭbaò, savukǕrt 

intereġu izglǭtǭba ï kǕ Ăpersonas individuǕlo izglǭtǭbas vajadzǭbu un vǛlmju ǭstenoġana neatkarǭgi 

no vecuma un iepriekġ iegȊtǕs izglǭtǭbasò.187 

Paġai neformǕlǕs izglǭtǭbas formai piemǭt liels skaits priekġrocǭbu, no kurǕm galvenǕ ir 

iespǛja papildus apgȊt teorǛtiskǕs un praktiskǕs zinǕġanas. Nodarbǭbu grafiku katrs var izvǛlǛties 

pats, un tas Ǹauj apvienot mǕcǭbas ar citiem nodarboġanǕs veidiem. NeformǕlǕs izglǭtǭbas metodes 

un formas var bȊt daģǕdas: seminǕri, treniǺi, konferences, projektu izstrǕde un ǭstenoġana, 

                                                 

 

186InformǕcijas avots: ES 2020 stratǛǥija http://www.es.gov.lv/ricibas-jomas/ES2020 [skatǭts:16.09.2016.]. 
187 M.Rapoport, T.Golubkova: çTHE MODEL OF MARKETING COMMUNICATIONS MIX FOR COMMERCIAL 

ENTERPRISES IN THE FIELD OF INFORMAL EDUCATIONè, ECONOMI ANNALS ï XXI, datu bǕze: SciVerse 

Scopus: https://www.scopus.com/authid/detail.uri?authorId=55864872600 [skatǭts:16.09.2016.]. 

 

http://www.es.gov.lv/ricibas-jomas/ES2020
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starptautiskas pieredzes apmaiǺas programmas, kǕ arǭ daģǕdas nometnes un brǭvprǕtǭgais darbs. 

Jo plaġǕkas ir neformǕlajǕ izglǭtǭbǕ iesaistǭto personu loks, jo lielǕka ir formu daudzveidǭba 

paġos socializǕcijas procesos. Jo vǛrienǭgǕki ir ar izglǭtǭbu saistǭtǕs socializǕcijas mǛrogi, jo vairǕk 

socializǕcijas procesi veicina izglǭtǭbas popularitǕti, ĂkǸȊstot par atgriezeniskǕs saites noslǛdzoġo 

ǵǛdes posmu vienotas sociokultȊras sistǛmas ietvarosò. 

Lai noteiktu patǛrǛtǕju apmierinǕtǭbas lǭmeni, pǛtot izraudzǭto tǛmu, autors aptaujǕja 

ieinteresǛtǕs personas, kuras jau ir iekǸǕvuġǕs neformǕlǕs izglǭtǭbas sistǛmǕ, respektǭvi, 

mǛrǵpatǛrǛtǕjus. VeiktǕs aptaujas rezultǕti ǸǕva iedalǭt aptaujǕtos respondentus neformǕlǕs 

izglǭtǭbas sistǛmǕ iesaistǭto personu grupǕs atbilstǭgi to apmierinǕtǭbai, vadoties pǛc trim 

mǕrketinga kategorijǕm: pieprasǭjuma, vǛlmju un vajadzǭbu apmierinǕġanas. TurklǕt pǛdǛjǕ 

kategorijǕ ietilpst galvenokǕrt bezdarbnieki, un ġai kategorijai autors ġǭ darba ietvaros ir veltǭjis 

ǭpaġu uzmanǭbu. Aptaujas veikġanas izejas dati ir iekǸauti 3.pielikumǕ. 

 2.3.tabula.  

NeformǕlǕs izglǭtǭbas patǛrǛtǕju aptaujas rezultǕti* 

IekǸauġana 

kategorijǕs pǛc 

apmierinǕtǭbas 

lǭmeǺa 

PatǛrǛtǕju kategorija KopǕ 

Jaunieġi 

(18-29 gadi), (%) 

Aktǭvie patǛrǛtǕji 

(30-49 gadi) (%) 

Seniori 

(50-75 gadi) (%) 

 

(%) 

Pieprasǭjums 5 8 - 13 

VǛlmes 40 19 4 62 

Vajadzǭbas 3 7 14 25 

KopǕ 48 34 18 100 

*autora izveidota tabula 

KǕ redzams 2.3.tabulǕ, ka veiktǕ izpǛte apliecinǕja, ka piedǕvǕjumi neformǕlǕs izglǭtǭbas 

tirgȊ ir vǛrsti uz patǛrǛtǕja vajadzǭbu, vǛlmju vai pieprasǭjuma apmierinǕġanu. ǹemot vǛrǕ 

mǕrketinga kategoriju definǭciju, piedǕvǕjuma saturs un apjoms vǛlmju gadǭjumǕ ir atkarǭgi no 

patǛrǛtǕju individuǕlajǕm un kultȊras ǭpatnǭbǕm, bet pieprasǭjuma gadǭjumǕ ï no viǺu prasǭbǕm un 

materiǕlǕ stǕvokǸa. SavukǕrt vajadzǭbu apmierinǕġana ir to valsts iestǕģu prerogatǭva, kuras 

nodroġina to apmierinǕġanas iespǛjas cilvǛkiem, kas nonǕkuġi situǕcijǕ, kad ir spiesti ġǭs vajadzǭbas 

apmierinǕt.  

No tǕ izriet arǭ divi apmierinǕtǭbas nodroġinǕġanas virzieni neformǕlǕs izglǭtǭbas tirgȊ, proti, 

komerciǕlais piedǕvǕjums, kas sniedz iespǛju apmierinǕt vǛlmes un pieprasǭjumu, un 

nekomerciǕlais, t.i. valsts piedǕvǕjums, kas paredzǛts vajadzǭbu apmierinǕġanai.  

ĠajǕ sakarǕ ir nepiecieġams no jauna raksturot piedǕvǕjumu, ar kǕdu objekts neformǕlǕs 

izglǭtǭbas tirgȊ vǛrsisies pie patǛrǛtǕja, kǕ arǭ ieviest pǛtǕmajǕ tǛmǕ jaunu terminu un sniegt tǕ 
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definǭciju. PǛc autora domǕm, pakalpojums, kas ietver visu pozǭciju uzskaitǭjumu un veido 

konkurǛtspǛjǭgu preļu portfeli, ko organizǕcija neformǕlǕs izglǭtǭbas tirgȊ piedǕvǕ 

mǛrǵpatǛrǛtǕjam tǕ pieprasǭjuma apmierinǕġanai, ir definǛjams kǕ neformǕlǕs izglǭtǭbas produkts. 

Proti, tas ietver visu, ko piedǕvǕ organizǕcija, kurġ darbojas neformǕlǕs izglǭtǭbas jomǕ un ir 

reǥistrǛts LR UzǺǛmumu reǥistrǕ. TurklǕt piedǕvǕjums var tikt veidots gan no plaġa sortimenta, 

gan sastǕvǛt tikai no vienas un/vai divǕm un vairǕk pozǭcijǕm.  

 2.4.tabula.  

VǛlmes, vajadzǭbas un pieprasǭjums pǛc neformǕlǕs izglǭtǭbas*  

 KomercorganizǕcijas 
NekomerciǕlǕs (valsts) 

organizǕcijas 

Vajadzǭbas Atbilstǭgi NVA programmǕm 

NVA 

Paġvaldǭbas 

(valsts) mǕcǭbu iestǕdes 

VǛlmes  KomercorganizǕcijas - 

Pieprasǭjums KomercorganizǕcijas - 

*autora izveidota tabula 

Vadoties pǛc iepriekġ minǛtǕ, kǕ arǭ tabulǕ atspoguǸotajiem datiem, autors uzskata, ka ir 

uzskatǕms, ka piedǕvǕjums, ar kǕdu organizǕcijas nǕk klajǕ neformǕlǕs izglǭtǭbas tirgȊ, ir iedalǕms 

ġǕdi: 

a) neformǕlǕs izglǭtǭbas komerciǕlais produkts, kas tiek piedǕvǕts patǛrǛtǕjiem, lai 

apmierinǕtu viǺu vǛlmes un pieprasǭjumu; 

b) neformǕlǕs izglǭtǭbas nekomerciǕlais produkts, kas paredzǛts patǛrǛtǕju vajadzǭbu 

apmierinǕġanai. Ġai patǛrǛtǕju kategorijai ir pieskaitǕmi cilvǛku, kuri uz laiku ir palikuġi bez darba, 

respektǭvi, bezdarbnieki. Un tieġi ġai kategorijai ġajǕ pǛtǭjumǕ tiks veltǭta ǭpaġa uzmanǭba. 

 KǕ liecina pǛtǭjumi, neformǕlǕs izglǭtǭbas produkta patǛrǛġana visplaġǕk ir izplatǭta jaunieġu 

vidȊ. Ġǭs kategorijas patǛrǛtǕji ir gatavi patǛrǛt produktu, kas apmierina gan viǺu vǛlmes, gan 

pieprasǭjumu. Ġo apstǕkli nosaka saskarsmes vide, kultȊra ǥimenǛ, audzinǕġana un paġa patǛrǛtǕja 

vai viǺa vecǕku materiǕlais stǕvoklis. 

Taļu pieprasǭti ir arǭ senioriem paredzǛti kursi, kas palǭdz apgȊt nepiecieġamǕs iemaǺas, lai 

varǛtu izmantot datortehnoloǥiju sasniegumus un lietot interneta portǕlus, un nodarbǭbas 

iedzǭvotǕjiem, ko organizǛ paġvaldǭbas un valsts iestǕdes. ĠajǕ gadǭjumǕ patǛrǛtǕjs ir gatavs 

apmierinǕt gan vǛlmes, gan vajadzǭbas. Vajadzǭbu kategorija gadǭjumǕ, kad neformǕlǕs izglǭtǭbas 

produkta patǛrǛtǕji ir seniori, visbieģǕk ir saistǭta ar materiǕlǕ stǕvokǸa uzlaboġanos, kas noved pie 

jaunas specialitǕtes vai iemaǺu apguves, kvalifikǕcijas maiǺas. PatǛriǺa produktus vǛlmju 

apmierinǕġanai piedǕvǕ arǭ daģǕdi fondi un projekti, kas tiek finansǛti no Eiropas Savienǭbas 
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lǭdzekǸiem.  

VǛl viena kategorija, kas vǛlas patǛrǛt neformǕlǕs izglǭtǭbas produktu un tǕdǛjǕdi apmierinǕt 

savas vajadzǭbas, ir bezdarbnieki, proti, cilvǛki, kuri ar savǕm esoġajǕm prasmǛm un specialitǕti 

darba tirgȊ ir izrǕdǭjuġies nepieprasǭti. Ġai kategorijai NodarbinǕtǭbas valsts aǥentȊra (NVA) 

organizǛ daģǕdus neformǕlus kursus, kuros pǛc vǛlǛġanǕs var apgȊt jaunu profesiju. ĠajǕ sarakstǕ 

nav Ǻemti vǛrǕ ieinteresǛtie vai aktǭvie patǛrǛtǕji, kuri apstǕkǸu vai rakstura dǛǸ ir gatavi paplaġinǕt 

savu redzesloku un apmierinǕt savas vǛlmes, mǕcoties vai apmeklǛjot daģǕdus kursus.  

VeiktǕ pǛtǭjuma ietvaros, Ǻemot vǛrǕ visai lielo pǛtǭjuma dalǭbnieku apjomu (skaitu) un 

daģǕdǕs vecumgrupas, kas tiek aplȊkotas oficiǕlos avotos, autors saskatǭja nepiecieġamǭbu iedalǭt 

neformǕlǕs izglǭtǭbas produkta patǛrǛġanas procesǕ iesaistǭtos patǛrǛtǕjus pǛc vecuma principa, 

veicot iedalǭjumu ġǕdǕs grupǕs: jaunieġi; ieinteresǛtie un vai aktǭvie patǛrǛtǕju un seniori, 

bezdarbnieki. 

TurklǕt pǛc patǛrǛtǕju iedalǭġanas atkarǭbǕ no apmierinǕtǭbas lǭmeǺa, iedalǭsim 

patǛrǛtǕjus segmentos, Ǻemot vǛrǕ ne tikai demogrǕfisko faktoru, bet arǭ patǛrǛtǕju 

apmierinǕtǭbas lǭmeǺa novǛrtǛjumu.  

AugġminǛtais uzskatǕmǕ veidǕ ir attǛlots tabulǕ (skat. 2.5.tabulu). 

 2.5.tabula.  

PatǛrǛtǕju mǛrǵauditorijas iedalǭjums atbilstǭgi vajadzǭbǕm, vǛlmǛm un pieprasǭjumam pǛc 

neformǕlǕs izglǭtǭbas produkta*  

 Vajadzǭbas VǛlmes Pieprasǭjums 

Jaunieġi 

 

 

 

 

 

 

 Jaunu prasmju apguve 

Redzesloka 

paplaġinǕġana, 

Latvieġu valodas un 

sveġvalodu apguve 

TransportlǭdzekǸu 

(automaġǭnas, 

motocikla) vadǭġanas 

iemaǺu apguve 

Jaunu prasmju apguve 

TransportlǭdzekǸu 

(automaġǭnas, 

motocikla) vadǭġanas 

iemaǺu apguve 

Sekoġana modei 

VǛlme izcelties  

Seniori PǕrkvalificǛġanǕs 

Latvieġu valodas 

apguve 

Jaunu prasmju apguve 

Jaunas specialitǕtes 

apguve 

Latvieġu valodas un 

sveġvalodu apguve 

- 

IeinteresǛtie un/vai 

aktǭvie patǛrǛtǕji  

- Jaunu prasmju apguve 

Redzesloka 

Jaunu prasmju apguve, 

redzesloka 
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paplaġinǕġana 

Latvieġu valodas un 

sveġvalodu apguve 

TransportlǭdzekǸu 

(automaġǭnas, 

motocikla) vadǭġanas 

iemaǺu apguve 

paplaġinǕġana, latvieġu 

valodas un sveġvalodu 

apguve 

TransportlǭdzekǸu 

(automaġǭnas, 

motocikla) vadǭġanas 

iemaǺu apguve 

Bezdarbnieki PǕrkvalificǛġanǕs 

TransportlǭdzekǸu 

vadǭġanas iemaǺu 

Latvieġu valodas 

apguve 

- - 

*autora izveidota tabula 

JǕnorǕda arǭ, ka katram patǛrǛtǕjam, kurġ izvǛlas patǛrǛt neformǕlǕs izglǭtǭbas produktu, ir 

sava motivǕcija. Ġǭ jautǕjuma izpǛtei ir pievǛrsusies Latvijas Republikas CentrǕlǕ statistikas 

pǕrvalde (CSP), kas ir apzinǕjusi pieauguġo neformǕlǕs izglǭtǭbas iegȊġanas iemeslus188. CSP 

veiktǕs izpǛtes rezultǕtus autors ir atspoguǸojis 2.6.tabulǕ. 

 2.6.tabula. 

Pieprasǭjuma pǛc neformǕlǕs izglǭtǭbas produkta iemesli LatvijǕ* 
NeformǕlǕs izglǭtǭbas iegȊġanas iemesli (%)  

Jaunu zinǕġanu / iemaǺu apguve ikdienǕ  95,3 

VairǕk zinǕġanu / iemaǺu apguve interesǛjoġajǕ jomǕ 91,6 

Sava darba kvalitǕtes uzlaboġana, karjeras izaugsmes iespǛju palielinǕġana 86,1 

SertifikǕta saǺemġana 68,0 

Jaunas iepazǭġanǕs ar cilvǛkiem 58,9 

IespǛju uzlaboġana darba nomaiǺas gadǭjumǕ 52,5 

*autora izveidota tabula 

Tas nozǭmǛ, ka nekomerciǕlǕ produkta patǛriǺa motivǕcija nav nekas cits kǕ iemaǺu un 

zinǕġanu uzlaboġana ar mǛrǵi palielinǕt savas iespǛjas. MinǛtais fakts apstiprina autora iepriekġ 

izklǕstǭto apgalvojumu objektivitǕti. 

LǭdzǕs pǕrǛjǕm augġminǛtajǕm kategorijǕm, pǛc autora domǕm, ǭpaġa loma pǛtǭjumǕ ir 

jǕpieġǵir bezdarbniekiem kǕ neformǕlǕs izglǭtǭbas procesa dalǭbniekiem. BȊtǭbǕ ġǭ kategorija ne 

pǛc savas gribas ir nonǕkusi Ǖrpus nodarbinǕtǭbas jomas, atrazdamǕs aktǭvǕ vecuma fǕzǛ, un ir 

spiesta izmantot iespǛjas, ko LatvijǕ piedǕvǕ NodarbinǕtǭbas valsts aǥentȊra.  

                                                 

 

188 CentrǕlǕs statistikas pǕrvaldes datubǕze: http://data.csb.gov.lv/pxweb/lv/Sociala/Sociala ikgadpieaug_izgl/ [skatǭts 

13.09.2016.]. 
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NVA piedǕvǕ neformǕlǕs izglǭtǭbas produktu un organizǛ profesionǕlo un neformǕlo 

apmǕcǭbu, izsniedzot bezdarbniekiem apmǕcǭbas kuponus. Ġǭ darba procesǕ ir iesaistǭtas 

komercorganizǕcijas, kas uz savu pamatlǭdzekǸu bǕzes sadarbǭbas projektu ietvaros apmǕca 

bezdarbniekus.  

ĠajǕ ziǺǕ kǕ lielisku piemǛru var minǛt komercorganizǕcijas, kas apmǕca bezdarbniekus 

transportlǭdzekǸu vadǭġanǕ, ï autoskolas ĂCredo / Autoprieksò, ĂFortȊnaò, ĂCrescoò, ĂVIPò, 

ĂMaster-Klassò.  

ProfesionǕlǕs un neformǕlǕs apmǕcǭbas laikǕ bezdarbnieki saǺem stipendiju. Kad neformǕlǕs 

izglǭtǭbas programma ir pabeigta, bezdarbnieki saǺem zinǕġanu apguvi apliecinoġu dokumentu. 

ĠajǕ ziǺǕ ir jǕpiemin LR CentrǕlǕs statistikas pǕrvaldes 2011. gadǕ veiktais apsekojums 

(skat. 4. pielikumu). ĠǕds apsekojums tiek veikts visǕs Eiropas Savienǭbas dalǭbvalstǭs. TǕ mǛrǵis 

ir iegȊt informǕciju par Latvijas pieauguġo iedzǭvotǕju lǭdzdalǭbu izglǭtǭbu veicinoġǕs aktivitǕtǛs, 

par izglǭtǭbas jomǕm, kuras iedzǭvotǕji apgȊst visbieģǕk, par mǕcǭġanǕs iemesliem un iespǛjǕm. 

MȊsdienu sabiedrǭbas attǭstǭbas procesǕ strauji mainǕs zinǕġanas un to pielietojums, 

kompetences, kuras nepiecieġamas darba tirgȊ un sabiedrǭbǕ kopumǕ. TǕpǛc aizvien patstǕvǭgǕku 

un nozǭmǭgǕku vietu lǭdztekus formǕlajai izglǭtǭbai iegȊst neformǕlǕ, ikdienas pieauguġo 

mǕcǭġanǕs, neatkarǭgi no viǺu vecuma un tǕ, kǕds formǕlǕs izglǭtǭbas lǭmenis ir sasniegts. FormǕlǕ 

izglǭtǭba, neformǕlǕ un ikdienas izglǭtǭba mȊģizglǭtǭbas politikǕ ir vienlǭdz svarǭgas un savstarpǛji 

papildina cita citu. 

Pirmais Pieauguġo izglǭtǭbas apsekojums tika veikts 2007. gadǕ. SaskaǺǕ ar apsekojuma 

rezultǕtiem, 30,7 % pieauguġo Latvijas iedzǭvotǕju (vecuma grupǕ no 25 lǭdz 64 gadiem) piedalǭjǕs 

neformǕlajǕ un 5,4 % - formǕlajǕ izglǭtǭbǕ. 84 % iedzǭvotǕju piedalǭġanǕs neformǕlajǕ izglǭtǭbǕ bija 

saistǭta ar darbu. Apsekojuma rezultǕti parǕdǭja, ka liela daǸa Latvijas iedzǭvotǕju (67,3 %) 

nepiedalǭjǕs nekǕdǕs izglǭtǭbas aktivitǕtǛs. KǕ galvenie iemesli tika minǛti apmǕcǭbu ievǛrojamǕs 

izmaksas un tas, ka mǕcǭbas grȊti savienot ar darbu. 

ĠǕ gadʘ apsekojumǕ tiks iesaistǭti 9000 respondentu visǕ LatvijǕ, kuru izvǛli nosaka vienota, 

Eiropas Savienǭbas statistikas biroja izstrǕdǕta izlases veida apsekojuma metodoloǥija. UzsǕkot 

apsekojumu, respondentiem tiks nosȊtǭta informatǭva vǛstule par apsekojuma mǛrǵiem un CSP 

intervǛtǕja ieraġanos.189 

Papildus jǕnorǕda, ka oficiǕlǕ pǛtǭjuma ietvaros tika identificǛta vǛl viena neformǕlǕs 

izglǭtǭbas procesa dalǭbnieku kategorija ï personas, kas ir spiestas patǛrǛt neformǕlǕs izglǭtǭbas 

                                                 

 

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

[skatǭts:21.09.2016.]. 

http://www.csb.gov.lv/notikumi/par-pieauguso-izglitibas-apsekojumu-32085.html
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produktu pǛc darba devǛja pieprasǭjuma vai citas ar darbu saistǭtas nepiecieġamǭbas dǛǸ. 

NeapġaubǕmi, arǭ ġajǕ sakarǕ tas attiecas lielǕkoties uz cilvǛkiem ar bezdarbnieka stǕģu.  

PiemǛram, saskaǺǕ ar 2014. gada Izlases veida aptaujas par klientu apmierinǕtǭbu ar NVA 

pakalpojumiem pǛtǭjuma gala ziǺojumu bezdarbnieku skaitam LatvijǕ piemǭt mǛrena dinamika 

(skat. 2.1.attǛlu).  

 

2.1.attǛls. Bezdarbnieku skaita un struktȊras izmaiǺas kopġ 2012. gada190 

JǕǺem vǛrǕ, ka kopġ 2012. gada ir bȊtiski mainǭjusies situǕcija darba tirgȊ, kǕ arǭ 

bezdarbnieku struktȊra. Par to uzskatǕmi liecina 2.1. attǛlǕ atspoguǸotǕ informǕcija. Redzams, ka, 

no vienas puses, ir ievǛrojami samazinǕjies bezdarbnieku skaits (tǕ palielinǕjums 2014. gada 

janvǕrǭ vǛrtǛjams kǕ cikliska tendence, kas parasti raksturǭga gada sǕkumam un saistǕma, pirmkǕrt, 

ar lielu terminǛto lǭgumu ǭpatsvaru darba tirgȊ, kas noslǛgti kalendǕro gadu ietvaros, lǭdz ar to 

decembrǭ ġiem lǭgumiem beidzoties, palielinǕs bez darba esoġo personu skaits), no otras puses, ir 

ievǛrojami pieaudzis to bezdarbnieku ǭpatsvars, kas ir ġajǕ statusǕ 3 un vairǕk gadu.  

Norises saistǭbǕ ar NVA organizǛtajiem apmǕcǭbu pasǕkumiem nav skatǕmas atrauti no 

minǛtajǕm izmaiǺǕm darba tirgȊ un bezdarbnieku struktȊrǕ. TǕs nozǭmǛ gan lielǕku iespǛju atrast 

darbu bez piedalǭġanǕs apmǕcǭbu pasǕkumos, gan lielǕku iespǛju atrast darbu pǛc ġo pasǕkumu 

pabeigġanas (kas savukǕrt palielina iespǛju pasǕkumos gȊtǕs zinǕġanas izmantot darba tirgȊ, un 

tǕdǛjǕdi pieaug sasaiste starp apmǕcǭbu pasǕkumiem un darba tirgu). TǕpat ġǭs norises norǕda uz 

tǕs bezdarbnieku kategorijas ǭpatsvara palielinǕġanos, kas tǭġi vai netǭġi ir izkrituġi no reǥistrǛtǕ 

darba tirgus, un lielai daǸai no viǺiem iespǛjas tajǕ atgriezties pǛc Ǹoti ilgǕ pǕrtraukuma mazinǕs. 

                                                 

 

190 InformǕcijas avots: NVA maↄjaslapaↄ pieejamaↄ statistika 

http://nva.gov.lv/index.php?cid=433&mid=311&txt=2903&from=0 [skatǭts:08.10.2016]. 












































































































































































































































































