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PROMOCIJAS DARBA (MONOGRAFIJAS) ANOTACIJA

Promocijas darba (monografijas) mérkis ir, balstoties uz specialas ekonomiskas literatiiras
un Latvijas uznémumu marketinga komunikacijas analizes rezultatiem, izstradat teorétisko
pamatojumu un metodologisko nodrosinajumu integrétas marketinga komunikacijas stenoSanai
un tas efektivitates pétiSanai, ka ari izvirzit priekSlikumus Latvijas uznémumu marketinga
komunikacijas pilnveidoSanai.

Promocijas darbs ir izstradats zinatniskas monografijas veida. Zinatniska monografija
»Integréta marketinga komunikacija” (2015.gads) ir recenzéta zinatniska gramata (recenzenti:
prof., akad. B.Rivza, prof. B.Sloka, prof. I.Stecenko, asoc. prof. D.Zelmenis), kas veltita vienai
témai, ir starptautiski pieejama zinatniskas informacijas kratuvés (ASV Kongresa biblioteka un
Latvijas Nacionala biblioteéka), satur bibliografiju un kopsavilkumu svesvaloda. Monografija ir
izklastita 872 lapaspusés (1.s€jums — 464 Ipp., 2.s€jums — 408 Ipp.). No zinatniskas monografijas
lidzautora prof. Valérija Praude ir sanemts rakstisks apliecinajums par J.Salkovskas ieguldijumu
monografijas sagatavo$ana 50% apjoma (V.Praude — 436 Ipp., J.Salkovska — 436 Ipp.).

Zinatniskas monografijas izklasts ir sakartots seSas dalas. Pirmaja dala ir dots
skaidrojums par integréto marketinga komunikaciju (IMK), tiek apskatiti marketinga
komunikacijas iek$€jo un argjo vidi ietekmejosie faktori, apliikots IMK veidoSanas process. Otra
dala veltita marketinga komunikacijas planoSanai, koordiné$anai un vadiSanai, ieskaitot budZeta
planoSanu. Autori 1pasi uzsver patérétaju merkauditorijas noteikSanu, paterétaju ricibas tirgl
modeléSanu, komunikacijas mérku noteikSanu un produkta/zimola pozicionéSanas nozimi IMK
veidoSanas procesa. Aplukoti arm1 IMK izstrades pamati atbilstoSi izvirzitajiem komunikacijas
mérkiem. TreSaja dala aplikoti visi masu IMK veidi — reklama, produktu realizacijas
veicinasana, sabiedriskas saskarsmes, sponsoréSana un izstades — un izanalizétas katra min&ta
IMK veida prieksrocibas, trikumi un lietoSanas iesp&jas. Tiek akcentCtas raZotaja un tirgotaja
IMK T1patnibas. Ceturtaja dala aplikoti personiskas IMK veidi — tiesa marketinga komunikacija,
interaktiva marketinga komunikacija, personiska apkalposSana. Piekta dala veltita integrétas
marketinga komunikacijas izplatiSanas kanalu izv€lei, planosanai un organiz&Sanai. Sesta dala
veltita IMK pétijumu un efektivitates vértéSanas problémam, ka arl marketinga komunikacijas
tiskiem aspektiem.

Promocijas darba (monografija) ir 167 atteli un 170 tabulas. Literatiras avotu saraksta ir
ieklautas vairak neka 360 informacijas avotu.

Atslegvardi: integreta marketinga komunikacija, reklama, produktu realizacijas
veicindasana, tieSas marketinga komunikacijas, interaktivas wmarketinga komunikdcijas,
sabiedriskas saskarsmes, sponsorésana., personiska apkalposana, izstades, sinergijas efekts,
paterina vértiba, patérétaju kapitals, patérétaju lojalitate.
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PROMOCIJAS DARBA (MONOGRAFIJAS) VISPARIGS
RAKSTUROJUMS

Promocijas darba (monografijas) aktualitate. Musdienas ir loti populara uz patérétaju
orientéta marketinga koncepcija. Sados apstaklos tikai atklatas sistémas var sasniegt vélamo
rezultatu, aktivi komunicgjot ar citiem tirgus subjektiem. Protams, komunikacijas efektivitati
ietekmé vairaki faktori, starp kuriem pasi var atzim€ marketinga komunikacijas integraciju.
Misdienas ir nepiecieSams nodroSinat elastigu, adaptivu un, taja pasa laika, arT inovativu
marketinga komunikaciju, jo pat€rétaju prasibas pret precém un pakalpojumiem nepartraukti
aug. Tapéc IMK nodrosinajums ir aktuals tirgus subjektiem gan sabiedriskaja, gan privataja
sektora. IMK TstenoSanas problému pétiSanas aktualitati nosaka ari sekojosi faktori:

- Latvija nav veikti padzilinati pétijumi IMK joma;

- Latvijas tirgus subjektu konkurétsp&jas un ilgtsp&jigas attistiba nepiecieSama gan vietéja
tirgt, gan Eiropas Savienibas (ES) tirgg;

- IMK skar ne tikai uznpémumus un individualus patérétajus, bet ari sabiedribas intereses
kopuma.

Péc Latvijas iestaSanas ES un eiro ievieSanas IMK teorétiskie un metodologiskie aspekti ir
kluvusi vel aktualaki, jo ir palielinajusies konkurence par patérétajiem. Ar laiku pats paterétajs
klast gudraks, izveligaks, prasigaks, vin$ vélas iegit plasSu patieso informaciju par tirgd jau
esosiem un jauniem produktiem. Sim nolikam vip§ izmanto gan piedavatos marketinga
komunikacijas veidus, gan pats komunicé ar citiem patérétajiem. Latvijas uznémumi sava
darbiba nepietiekami izmanto integréto pieeju marketinga komunikacijai. Lidz ar to, IMK
problému pétiSana ir loti aktuala t€ma ari no praktiska viedokla. IMK palidz uznémumam
atrisinat problémas, kas pastav tirgi, lai piesaistitu, noturétu un saglabatu paterétajus saviem
produktiem/zimoliem.

IMK' problému pétiSana tiek atzita zinatniskaja literatira un zinatniskajos rakstos. NO
Latvijas zinatniekiem IMK ir pétijusi V. Praude, A.Batraga. Arzemés dazadus integrétas
marketinga komunikacijas aspektus ir izpetijusi F.Kotlers (P.Kotler), K.L.Kellers (K.L.Keller),
T.A.Simps (T.A.Shimp), P.I.Kitéens (P.l.Kitchen), D.E.Sultcs (D.E.Shultz), V.F. Van Raaijs
(W.F. Van Raaij), l.Brignels (l.Brignell), T.Li (T.Li), C.S.Dzons (C.S.Jones), K.E.Klovs
(K.E.Clow), D.Baks (D.Baack), I.Barnets (I.Barnett), C.Moriarti (C.Moriarti), l.Rossiters
(I.Rossiter), L.Persijs (L.Percy), V.M.Praids (W.M.Pride), O.C.Ferrells (O.C.Ferrell),
M.D.Hartlains (M.D.Hartline), P. De Pelsmakers (P. De Pelsmacker), M. Geuens (M. Geuens),
I. Van den Bergs (I. Van den Bergh), N.Capons (N. Capon), I. Mac Halberts (I. Mac Hulbert),
M. MakDonalds (M. McDonald), M.Kristofers (M. Christopher), G.Macermans (G. Matserman),
H.E.Vuds (H. E. Wood), V.F.Arens (W.F.Arens), M.F.Veigolds (M.F.Weigold), C.Arens
(C.Arens). Autors C.Fills (C.Fill) savos IMK pétijumos lika akcentu uz interaktivo marketinga
komunikaciju, P.R. Smits (P.R.Smith) un Ze Zuks (Ze Zook) — uz marketinga komunikaciju
socialajos medijos. Interesi izraisa T.Amblera (T.Ambler) p&tijumi par marketinga komunikacijas
efektivitates mériSanas metodém. Tomér, trukst kompleksa pieejas IMK teorétiskajiem un
metodiskajiem aspektiem, ka ar1 padzilinata petijuma Latvijas uzpémumu IMK istenoSanas
joma. Minéto pétijumu trilkums noteica promocijas darba (monografijas) temata izveli un tas
aktualitati.

Promocijas darba (monografijas) meérkis ir, balstoties uz specialas ekonomiskas
literatiiras un Latvijas uzpémumu marketinga komunikacijas analizes rezultatiem, izstradat
teorétisko pamatojumu un metodisko nodrosinagjumu IMK vadiSanai, ka ari izvirzit
priekSlikumus Latvijas uznpémumu marketinga komunikacijas pilnveidoSanai.

Promocijas darba (monografijas) mérka sasniegSanai izvirziti $adi uzdevumi:

1. wveikt specialas ekonomiskas literatiiras analizi par IMK teorétiskajiem aspektiem;
2. veikt Latvijas uznémumu istenotas marketinga komunikacijas analizi;

3. veikt IMK pétijumu paterétaja kapitala veidoSanas konteksta,

4. veikt IMK pétijumu sinergijas efekta veidoSanas konteksta;



5. veikt Latvijas uzpémumu izmantotas IMK efektivitates vertéSsanas metodikas
analizi;

6. izstradat metodisko nodroSinajumu IMK vadiSanai,

7. izstradat priekSlikumus Latvijas uzpémumu marketinga komunikacijas
pilnveidoSanai.

Pétijuma objekts ir IMK.

Pétijuma priekSmets ir IMK vadiSanas metodika.

Pétijjuma hipotéze: IMK, kura ir orientéta uz patérétaja kapitala veidoSanu un pozitiva
sinergijas efekta radiSanu, nodroSina Latvijas uzpémumu darbibu atbilstosi paterétaju
vajadzibam.

Pétijuma veikSanas periods ir no 2005. gada lidz 2015. gadam. Izvé&l&tais laika periods ir
pietiekami ilgstoSs, lai izanalizétu marketinga komunikacijas attistibas tendences un tas
istenosanas problémas Latvijas tirgd.

Literatiiras un datu avotu raksturojums. Promocijas darba teorétiskais, metodologiskais
un informativais pamats ir speciala ekonomiska literatiira, arvalstu un Latvijas zinatnieku
publicétie zinatniski darbi un pé€tijumi, Latvijas Republikas likumi, oficiala statistiska
informacija, Latvijas Reklamas asociacijas dati, TNS marketinga agentiiras pétijumi, autores
veikto empirisko petijumu rezultati.

Pétijjuma izmantotas metodes. Darba izstradg lietotas sadas p&tijjumu metodes:

1. Literaturas referativa analize;

2. Kvantitativa pétijumu metode — aptauja (Latvijas iedzivotaju aptauja, Latvijas uzp€émumu
vaditaju un marketinga specialistu aptauja, kaiminvalstu (Igaunijas, Lietuvas) uznémumu
parstavju aptauja), t.sk. izmantojot ar7 panelmetodi;

3. Koyvalitativas pétijumu metodes — ekspertu intervija, fokusa grupas diskusija;

4. Statistiskas analizes metodes — datu grup&Sana, salidzinasana, regresijas analize un
korelacijas analize.

Aptauja iegiitie dati tika apstradati ar Microsoft Office Excel un SPSS programmu palidzibu.

Promocijas darba (monografijas) satura pamatojums. Promocijas darbs ir izstradats
zinatniskas monografijas forma (autori: V.Praude un J.Salkovska). Zinatniskas monografijas
izklasts ir sakartots seSas dalas. Pirmaja dala ir dots skaidrojums par IMK, tiek apskatiti
marketinga komunikacijas iek$€jo un argjo vidi ietekmgjoSie faktori, aplukots IMK veidoSanas
process. Otra dala veltita marketinga komunikacijas planosSanai, koordiné$anai un vadiSanal,
ieskaitot budzeta planoSanu. Autori Tpasi uzsver patérétaju mérkauditorijas noteikSanu, patérétaju
ricibas tirgii modeléSanu, komunikacijas mérku noteikSanu un produkta/zimola pozicionéSanas
nozimi IMK veidoSanas procesa. Aplikoti ari IMK izstrades pamati atbilstoSi izvirzitajiem
komunikacijas mérkiem. TreSaja dala aplikoti visi masu IMK veidi — reklama, produktu
realizacijas veicinaSana, sabiedriskas saskarsmes, sponsoréSana un izstades — un izanaliz€tas
katra minéta IMK veida prieksrocibas, trikumi un lietoSanas iesp€jas. Tiek akcentetas razotaja
un tirgotaja IMK 1patnibas. Ceturtaja dala aplukoti personiskas IMK veidi — tie$§a marketinga
komunikacija, interaktiva marketinga komunikacija, personiska apkalpoSana. Piekta dala veltita
integrétas marketinga komunikacijas izplatiSanas kanalu izvé€lei, planoSanai un organizéSanai.
Sesta dala veltita IMK pétijumu un efektivitates vert€Sanas problémam, ka ari marketinga
komunikacijas etiskiem aspektiem.

Promocijas darba (monografijas) apjoms. Monografija ir izklastita 872 lapaspusés
(1.s€jums — 464 lpp., 2.s€jums — 408 lpp.). No zinatniskas monografijas lidzautora prof. Valérija
Praude ir sapemts rakstisks apliecinajums par J.Salkovskas ieguldfjumu monografijas
sagatavo$ana 50% apjoma (V.Praude — 436 Ipp., J.Salkovska — 436 Ipp.). Promocijas darba
(monografija) ir 167 atteli un 170 tabulas. Literatiiras avotu saraksta ir ieklautas vairak neka 360
informacijas avotu.

Autores zinatniskais un praktiskais ieguldijums. Promocijas darba (monografijas)
autore ir izstradajusi sadas zinatniskas novitates promocijas darba (monografijas) ietvaros:



1) Latvija pirmo reizi veikts originals kompleksa pétijums IMK joma. Lidz Sim parsvara
bija veikti petijumi par uzpémumu marketinga komunikaciju ar pirc€jiem bez integracijas
konteksta vai petijumi par atseviskiem marketinga komunikacijas veidiem.

2) Piedavata konceptuali jauna teorétiska pieeja IMK vadisanai, kuras pamata ir uzpémuma
patérétaja kapitala veidoSana. Izstradats patérétaju kapitala un IMK mijiedarbibas modelis.

3) Piedavata IMK definicija, uznémuma integrétas marketinga komunikacijas istenoSanas
posmi, izveidots IMK modelis, kura ir ieklauti 8 marketinga komunikacijas veidi: reklama,
produktu realizacijas veicinaSana, sabiedriskas saskarsmes, sponsoréSana, izstades, tieSais
marketings, interaktivais marketings, personiska apkalpoSana.

4) Piedavata konceptuali jauna teorctiska pieeja IMK vadiSanai, kuras pamata ir pozitiva
sinergijas efekta radiSana;

5) Izstradats IMK vadiSsanas modelis, kura ir akcentéta IMK analitiska funkcija un tas
mijiedarbiba ar citam vadidanas funkcijam. Sada pieeja veicina patérétaju lojalitati
uznémumam/zimolam.

Autores ieguldijums promocijas darba (monografijas) praktiskajas novitates:

1) Pirmo reizi Latvija novértéta integrétas marketinga komunikacijas un citu faktoru
ietekme uz Latvijas uznémumu patérétaja kapitala veidosanu.

2) Pirmo reizi Baltijas tirgt noteikti integrétas marketinga komunikacijas sinergijas efektu
ietekmgjosie faktori Latvijas, Lietuvas un lgaunijas lielos un vidgjos uznémumos, novértéta to
ietekme.

3) Pirmo reizi Latvija noteiktas integrétas marketinga komunikacijas vadiSanas problémas
Latvijas uznémumos un izstradati priekslikumi to risinasanai.

4) Pirmo reizi Latvija novertéts integrétas marketinga komunikacijas pielietoSanas un
attistibas Itmenis Latvijas uznémumos, ka ar1 izpetita marketinga efektivitates metozu lietoSanas
un marketinga raditaju analizes prakse Latvijas uznémumos un tas ietekmgjosie faktori.

5) Promocijas darba (monografija) veikta pétijuma rezultata tiek izstradati priekSlikumi
Latvijas uzpémumu marketinga strukttrvienibam, Latvijas uzpémumu vadibai, marketinga
specialistiem, marketinga agentiiram un marketinga p&tijumu agenttiram.

6) Pétijjuma rezultati ir ieklauti LU Ekonomikas un vadibas fakultates Vadibas zinibu
magistra studiju programmas studiju kursa ,Integrétas marketinga komunikacijas” un ir
atspoguloti vairakas zinatniskas publikacijas un noprezent€ti starptautiskas zinatniskas
konferences.

Promocijas darba (monografija) izvirzitas $adas aizstavamas tézes:

1) IMK vadiSana jabut orientéta uz patérétaja kapitala veidoSanu, lai nodroSinatu
uzpémuma darbibu atbilstos$i patérétaju vajadzibam un ilgtermina attiecibas ar
paterétajiem (tézes pieradijums parsvard ir atspogulots promocijas darba
(monogridfijas) 3.1.apaksnodald, 3.2.apaksnodala, 15.nodala).

2) IMK pamata jabut pozitiva sinergijas efekta radiSana, lai nodroSinatu uznémuma
konkur€tsp&ju (tézes pieradijums parsvara ir atspogulots promocijas darba
(monografijas) 1.2.apaksnodala, 1.4.apaksnodala, 3.4.apaksnodala).

3) IMK vadisana jaakcente analitiska funkcija un tas mijiedarbiba ar citam IMK vadiSanas
funkcijam, kas veicina uznémuma attistibu atbilsto$i patérétaju vajadzibam (zézes
pieradijums parsvara ir atspogulots promocijas darba (monogrdfijas) 2.dala,
3.3.apaksnodala, 18.nodala, 22.nodala, 23.nodala).

Aprobacija. P&tjjuma teorétiskie un praktiskie rezultati ir apspriesti Latvijas Universitates

Ar pétijuma galvenajiem rezultatiem iepazistinats plass zinatnieku, specialistu, menedZeru
loks:

e P&tljuma veikSanas procesa sagatavoti un publicéti 22 zinatniski raksti latvieSu un anglu
valoda, 2 macibu gramatas latviesu valoda;

e Par promocijas darba (monografijas) galvenajam atzinam nolasiti 13 referati starptautiskas
un 17 referati viet€jas zinatniskas konferences;



e Studiju procesa, lasot lekcijas studentiem un vadot seminarus magistrantiem, ka ari vadot
akadémiskas prakses un gala parbaudijumu darbus bakalauriem un magistriem Latvijas
Universitates Ekonomikas un vadibas fakultatée;

e Tiek sniegtas konsultacijas maza un vidéja biznesa uznémumiem marketinga komunikacijas
veidoSanas un efektivas realizacijas joma.



PROMOCIJAS DARBA (MONOGRAFIJAS) GALVENAS NOSTADNES
1. INTEGRETAS MARKETINGA KOMUNIKACIJAS TEORETISKIE ASPEKTI

Laika no 2002. Iidz 2015. gadam ir notikuSas iev@rojamas izmainas ekonomika,
marketinga tehnikas un tehnologiju joma, kas, bez Saubam, ir ietekm&usSas marketinga
komunikacijas sisteémas attistibu. Lai sniegtu pilnveértigu parskatu par izmantojamiem marketinga
komunikacijas veidiem, autore apkopoja §is jomas ASV un Eiropas vadoSo pétnieku viedoklus:
P.R. Smits (P.R.Smith), Ze Zuks (Ze Zook), F.Kotlers (P.Kotler), K.L.Kellers (K.L.Keller),
T.A.Simps (T.A.Shimp), P. De Pelsmakers (P. De Pelsmacker), M. Geuens (M. Geuens), I. Van
den Bergs (I. Van den Bergh), N.Capons (N. Capon), I. Mac Halberts (I. Mac Hulbert), M.
MakDonalds (M. McDonald), M.Kristofers (M. Christopher), G.Macermans (G. Matserman),
H.E.Vuds (H. E. Wood), C.Fills (C. Fill). No §1 apkopojuma izriet $adi secinajumi: pavisam tiek
minéti 12 marketinga komunikacijas veidi, katrs atsevisks autors/autoru grupa ir min&jusi 7-11
marketinga komunikacijas veidus, visi autori/autoru grupas min 8 galvenos veidus. Viedoklu
analizes rezultata autore piedava marketinga komunikacijas sisttma izskatit $adus marketinga
komunikacijas veidus (1.1.att.):

Masu marketinga Personiska marketinga
komunikacija ] [ komunikacija
reklama tlesa.ls
marketings
interaktivais
—| marketings [
Produktu '
realizacijas — personiska
oy — izstade — &
veicina$ana apkalposana
Sabiedriskas
saskarsmes
sponsoréSana

1.1.att. Marketinga komunikacijas veidu klasifikacija (autores veidots attéls).

l1.1.attela paradits komunikacijas veidu sadalijums starp personiskam un masu
komunikacijam. Praktiski starp §Tm divam grupam nav stingras robezas. Pieméram, reklamai
(TV reklama ar tiliteju reakciju), produktu realizacijas veicinasanai (klienta karte) var biit
personisks raksturs, un otradi — tieSais marketings var bt ari masveida (pieméram, izveidota
datu baze netiek efektivi izmantota). Kas attiecas uz interaktivo marketingu, ta komunikacijas
raksturojums — personiskais vai masu — ir pilniba atkarigs no informacijas sttitaja lémuma
(pieméram, sitfjums pa elektronisko pastu ir personiska, bet parastais baneris — masu
komunikacija). Tomér kopga marketinga komunikacijas sisteémas attistibas tendence, péc
gramatas autoru domam, ir saistita ar personisko komunikaciju lomas palielinaSanu. Nemot véra
marketinga komunikacijas sist€émas TIpatnibu raksturojumu, autore piedava marketinga
komunikacijas sist€émas modeli (1.2.att.):
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1.2.att. Marketinga komunikacijas sistémas modelis (autores veidots attels).

Piedavatais modelis atSkiras no citu autoru modeliem. Pirmkart, ir atspoguloti 8 marketinga
komunikacijas veidi. Otrkart, komunikacijas veidi tiek sadaliti divas grupas — personiskajas un
masu komunikacijas. Treskart, tiek atspogulotas komunikacijas starp patérétajiem ,,no mutes
mute”, kas netiesi ietekmé& marketinga komunikacijas sistémas procesu.

Informacijas izplatiSanas kanala izvéles procesa arvien aktualaka klust integrétas
marketinga komunikacijas izmantoSana, dazadu mediju kombingSana, ka ar1 tick mekleti jauni
marketinga komunikacijas izplatiSanas kanali, ar kuru palidzibu butu iesp&jams efektivi uzrunat
izveleéto mérkauditoriju, piesaistit tas uzmanibu un lidz ar to veicinat produkta pardoSanas
rezultatus.

Pastav dazadi IMK bitibas defingjumi, un zinatnieku un specialistu viedokli par to
atskiras. Diezgan populars ir viedoklis, ka IMK ir ,visu marketinga komunikacijas veidu
integréSana, lai tas darbotos ka vienots veselums, méginajums kombinét marketinga
komunikacijas mikss elementus, izmantojot kada veida prieksrocibas, lai tadgjadi kompensétu
cita veida trakumus” (P.I.Kit¢ens (P.l.Kitchen), 1.Brignels (I.Brignell), C.S.DzZons (C.S.Jones)).
Piekritot §im viedoklim p&c biitibas, tomér jaatzimé, ka Saja definicija IMK aprobezojas tikai ar
marketinga komunikacijas veidiem, ignor&jot citus marketinga mikss elementus — produkta
vadiSanu, cenas veidoSanu un produkta izplatiSanu. Citi autori IMK jédzienu skaidro ka ,,visu
veidu marketinga komunikaciju, lidzeklu un avotu koordin€Sanu un integréSanu uzpémuma
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vienota programma, kas ar minimalam izmaksam maksimizé ietekmi uz paterétajiem”
(K.E.Klovs (K.E.Clow), D.Baks (D.Baack)), vai ka ,,procesu, kas saistits ar planoS$anu, radiSanu,
integraciju, ka ari dazada veida marketinga komunikacijas lietoSanu, lai noteikta laika posma
nodotu informaciju mérkauditorijai ar noluku ietekmét tas uzvedibu” (V.F.Arens (W.F.Arens),
M.F.Veigolds (M.F.Weigold), C.Arens (C.Arens)). Sajas definicijas autori uzsver IMK ka
procesu, kas tiek virzits uz patérétaju vajadzibu apmierinaSanu. Atbalstot $o pieeju, jasecina, ka
Sis process, péc minéto autoru domam, nav saistits ar citiem marketinga mikss elementiem.

Pienemsim, ka IMK minétas definicijas konteksta tiks veiksmigi Tstenotas, bet produkta
vadisanai vai citam marketinga mikss elementam ir butiski triokumi. Diez vai IMK
nesaskanoSanas ar pargjiem marketinga mikss elementiem gadijuma uznpémums sasniegs gaiditos
rezultatus un istenos izvirzitos meérkus. Piem@ram, uznémums, no vienas puses, pozicione
produktu ka augstas kvalitates piedavajumu, bet, no otras puses, biezi vien piedava lielu cenas
atlaidi, kas izraisa Saubas par produkta patieso veértibu un ta kvalitates Itmeni. V&l jaatzime, ka
interaktivas komunikacijas attistibas rezultata dazreiz pat teor€tiski (nemaz nerunajot par
praktisko pielietojumu) gruti atskirt IMK no citiem marketinga mikss elementiem, jo to
piedavajums un izmantoSana notiek vienlaikus, kad, pieméram, interneta veikals komunicé ar
patérétajiem. Saprotot visu marketinga mikss elementu integracijas nepiecieSamibu, dazi
zinatnieki piedava IMK definiciju, kura nemtas véra ari citas marketinga aktivitates (P. De
Pelsmackers (P. De Pelsmacker), M. Geuens (M. Geuens), I. Van den Bergs (l. Van den Bergh)).
Tomér autore uzskata, ka marketinga mikss elementu efektiva integracija nav istenojama bez
konkréta uzpémuma saistibas ar citiem tirgus dalibniekiem. Proti, katram uzpémumam ir
piegadataji, starpnieki, partneri, ar kuriem ir lietderigi veikt kop&jas integréto marketinga
komunikaciju. Pieméram, kad produktu/zimolu razotajs veic kop€jo integréto marketinga
komunikaciju ar tirgotaju, kas pardod Sos produktus, tas ne tikai veido pozitivu iesaistito
uznémumu/organizaciju telu, bet arT veicina patérétaju piesaistiSanu un produktu realizacijas
apjoma palielinasanu.

Apkopojot informaciju par IMK raksturojumiem, var secinat, ka jaizskir: IMK jédziens un
integrétas marketinga komunikacijas process. Attiecigi ir lietderigi minét divas definicijas:

IMK péc bitibas ir marketinga komunikacijas veidu un izplatiSanas kanalu kompleksa
izmantosana, tos kombin&jot un saskanojot ar citam marketinga mikss aktivitatém un tirgus
dalibniekiem.

IMK ka process ir marketinga komunikacijas veidu un izplatisanas kanalu kompleksa
planoSana, organizésana, vadisana un kontrole saskana ar citam marketinga mikss aktivitatém un
tirgus dalibniekiem.

IMK biitiba un process ir saistiti ar:

1) Marketinga komunikacijas veidu integraciju (reklama, produktu realizacijas
veicinasana, sabiedriskas saskarsmes, sponsoréSana, tieSais marketings, interaktivais
marketings, personiska apkalposSana, izstades);

2) Marketinga komunikacijas izplatiSanas kanalu integraciju (TV, prese, internets, radio,
vide un citi kanali);

3) Marketinga aktivitasu integraciju (produkts, cena, sadale un izvietojums, virziSana
tirgl);

4) Tirgus dalibnieku integraciju (razotaji, piegadataji, starpnieki, partneri, tiesa
marketinga dalibnieki, paterétaji/pircéji).

Nekada gadijuma nedrikst pielaut mehanisku marketinga komunikacijas apvienoSanu un to

pasniegSanu ka integrétas marketinga komunikacijas veidosanu, jo:
e veidojot IMK, jaizvélas komunikacijas, kas ir efektivas konkrétaja tirgus situacija,
nemot vera patérétaju merkgrupu patnibas un komunikacijas mérkus;
e |IMK jasaskano ar produktu pozicion€Sanu tirgli, sortimentu, dzives ciklu, cenu,
sadales kanaliem un izvietojumu tirgi;
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e uzpémumam jasaskano IMK veidoSana ar saviem biznesa partneriem (piegadatajiem,
starpniekiem, tirgotajiem, agentiram u.c.), ar situaciju nozaré un valsts ekonomika
kopuma;

e planojot IMK, jaaprékina to efektivitate, jasaskano nepiecieSamas izmaksas ar
uznémuma resursiem un atbilstosi jasadala marketinga budzeta lidzekli starp visiem
komunikacijas veidiem.

IMK nav vienkarSa marketinga komunikacijas veidu un izplatiSanas kanalu apvienoSana,
bet to savstarpgja ieklausana. Katra marketinga komunikacijas ieguldita naudas vieniba
uznémuma skatijuma biis attaisnota, ja kop€jas izmaksas, rékinot uz vienu pirkumu vai
darfjumu, attiecigi samazinasies. Bet dazadas patérétaju mérkauditorijas dazadi reagé uz
atseviskiem IMK veidiem (pieméram, TV reklamu, pirkSanas kuponiem, telemarketingu,
interaktivo komunikaciju utt.). Tapéc, planojot IMK efektivitati, jaizmanto atseviskam
meérkauditorijam piemeroti veidi, lai kopuma rosinatu patérétaju iegadaties vairak uzpémuma
produktu.

Protams, uznémumi, pienemot IMK koncepciju, nevar nodroSinat tas talitéju realizaciju.
Pakapeniski var sasniegt dazadus IMK attistibas limenus. So praktiskas IMK realizacijas
ipatnibu ir noradijusi vairaki autori: P. De Pelsmakers (P. De Pelsmacker), M. Geuens (M.
Geuens), I. Van den Bergs (I. Van den Bergh), P.I.Kitéens (P.l.Kitchen), I.Brignels (1.Brignell),
T.Li (T.Li), C.S.DZons (C.S.Jones), V.F.Arens (W.F.Arens), M.F.Veigolds (M.F.Weigold),
C.Arens (C.Arens), P.IKitéens (P.l.Kitchen), D.E.Sultcs (D.E.Shultz), tatu atskiras izceltie
limeni un ar to saistitie kritériji. Pieméram, P. Pelsmakers (P. Pelsmacker), M. Geuens (M.
Geuens) un I. Van den Bergs (l. van den Bergh) izcel septinus Iimenus:

® apzinasanas;

e uznémuma téla integracija;

e funkcionala integracija;

® koordinéta integracija;

® uz patérétajiem balstita integracija;

® uz icinteres€tajam personam (akcionariem u.c.) balstita integracija;
e attiecibu vadiSanas integracija.

Pirmie divi limeni ir koncentréti uz uznémuma t€la veidosanu, zimola atpazistamibu un
atceréSanos, ta vertibu, izmantojot marketinga komunikacijas kompleksu. Nakamais solis ir visu
marketinga komunikacijas veidu funkcionala integracija, proti, apvienoSana viena
nodala/dienesta/persona. Savukart nakamaja Iimeni, pateicoties iepriek$€jos Iimenos
sasniegtajiem rezultatiem, tiek realiz€ta uz esoSiem un potencialiem patérétajiem balstita
integracija, kad atbilstosi mérkauditorijas vajadzibam uznémums nosiita pamatotus zinojumus un
veic dialogu ar mérkauditoriju. Uznémumi komunicg ne tikai ar patérétajiem (argja vide), bet art
ar citam ieinteres€tajam personam, pieméram, akcionariem (iek$€ja vide). 7. limeni jau pilna
mera attistita integréta marketinga komunikacija tiek izmantota, lai nodroSinatu uzp€muma
attiecibu ar ar€jo un iek$gjo vidi vadibu. Tadgjadi uzn€mums pilnveidojas un pakapeniski virzas
cauri dazadiem posmiem, lai sasniegtu pilnigu integraciju. Péc autores domam, minéto IMK
Iimenu koncepciju var izmantot biznesa prakse.

Cetru integrétas marketinga komunikacijas Iimenu koncepciju piedava V. F. Van Raaijs
(W. F. Van Raaij):

1) uznémuma misijas, mérku un pamatveértibu integracija;

2) uzpémuma misijas, mérku un pamatvertibu integracija ar produkta/zimola
piedavajumiem konkrétai mérkauditorijai;

3) kompleksu marketinga komunikacijas zinojumu koncepcijas radosa izstrade p&c satura,
formas un stila konkrétam mérkauditorijam;

4) integrétas marketinga komunikacijas istenosana, ieskaitot logotipu, saukli, dizainu krasu

u.c. elementus.

P&c autores domam, no vienas puses, $is pieejas priekSrociba ir ta déveéta ,,vienas balss”
koncepcija, proti — IMK pilniga saistiba ar uzpémuma marketinga stratégiju. Bet, no otras puses,
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péc butibas tie ir IMK istenoSanas posmi, nevis attistibas limeni. Pieméram, tas, ko piedava
realizet ceturtaja limeni, autoresprat, biitu jarealize jau pirmaja attistibas liment.

Citu IMK attistibas limenu koncepciju piedava Sulcs un P. I. Kit&ens (Shoultz and P. 1.
Kitchen):

1) marketinga komunikacija maz vai vispar netiek balstita uz mérkauditorijas vajadzibam,
bet tas veidi savstarp&ji tiek saistiti tikai taktiski, nevis stratégiski. Tiem ir galvenokart
masveida raksturs, marketinga komunikacija izstrades un izplatiSanas nolika uzp€mums
izmanto tikai iek$€jo personalu;

2) marketinga komunikacijas veidu komplekss vairak balstits uz patérétaju vajadzibam, jo
uznémums apkopo un apstrada plasu informaciju par mérkauditoriju un to izmanto, lai
veiktu personisku marketinga komunikaciju. Saja noliika uznémums piesaista attiecigas
agentiras, konsultantus u.c.;

3) uzpémums veido un uztur datu bazes par dazadiem paterétaju segmentiem, plano un
isteno to lojalitates programmas. Dati tiek efektivi ieklauti marketinga komunikacijas
planoSana un ievieSana, lai datus par patérétajiem parveidotu par zinasanam par tiem;

4) tiek realizéta marketinga komunikacijas, uznémuma strat€gijas un finansiala plana
integracija, kad tiek novertéta un prognozeéta integrétds marketinga komunikacijas
tetekme uz uznémuma darbibas rentabilitati.

Atkal jakonstaté, ka mingta koncepcija drizak atspogulo IMK attistibas posmus. 4. posma
beidzot IMK tiek Tstenota, bet 1. posma pat netiek runats par IMK. Praktiski uznémumi var
izmantot So IMK koncepcijas veidoSanu, pievérSot uzmanibu gan iek$gjai, gan ar€jai integracijai.

V. F. Arens (W. F. Arens), M. F. Veigolds (M. F. Weigold) un C. Arens (C. Arens) piedava
citadu pieeju IMK Iimeniem:

1) uznémuma zimola/produkta t€la veidoSana, integrégjot MK un uznémuma attistibas

strateégiju ar marketinga komunikacijas palidzibu;

2) marketinga komunikacijas zinojumu planoSana un koordinéSana dazadam

mérkauditorijam pat€rina un lietiSkaja tirgi;

3) IMK planosana un istenoSana, balstoties uz datu bazi par patérétajiem, atgriezenisko saisti

un ilgtermina attiecibu veidosanu ar tiem,;

4) IMK veidoSana ne tikai ar uznémuma produkta/zimola patérétajiem, bet ar ar plasakiem

sabiedribas slaniem, neformalam grupam, ka arT apzina par sabiedribu un vidi.

Jaatzimé, ka autori saista IMK ne tikai ar patérétajiem un marketinga mikss elementiem,
bet arT ar argjo vidi, lai paaugstinatu uzgpémuma reputaciju un socialo korporativo atbildibu.
Ieksgja integracija paredz darbinieku radoSo darbibu, pieméram, attieciba uz jauninajumu
ievieSanu, jauno marketinga komunikaciju, korporativo identitati, apkalposanas kvalitati vai arl
stratégiskajiem partneriem. Savukart argja integracija nozimé nepiecieSsamibu rapigi izveléties
sadarbibas partnerus — marketinga komunikacijas agenttiras, konsultantus u.c.

Apkopojot informaciju par IMK attistibas Iimeniem, var secinat, ka uznémumi var reali
izmantot jebkuru piemé&rotu koncepciju. Tas jadara pakapeniski, lieckot uzsvaru uz nepartrauktu
procesu un ilgtermina skatijumu. Noteiktu IMK attistibas pieejas izveli ietekmé uzpémuma
misija un mérki, produkta/zimola 1patnibas, ta dzives cikls, patérétaju zinasanas un informétiba,
ka arT citi aspekti.

Autores pieeja IMK attistibas Itmeniem ir $ada:

e IMK attistibas Iimeni izriet no tas butibas, kas ir atspogulota definicija;

e jaatskir IMK planoSana un isteno$ana no visas uznémuma darbibas integracijas ar ieksgjas
un argjas vides elementiem;

e jaatskir noteikts IMK attistibas process no ta izmantosanas rezultatiem.

Izejot no min&tajiem priekSnosacijumiem, autore piedava sadu cetru l[imenu IMK attistibas
koncepciju, kas balstita uz IMK bitibu:

1) masu un personisko marketinga komunikacijas veidu un izplatiSanas kanalu integracija ar
mérki apmierinat uznémuma produkta/zimola patérétaju vajadzibas;
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2) masu un personisko marketinga komunikacijas veidu un izplatiSanas kanalu ciesa integracija
arT ar visiem marketinga mikss elementiem, balstoties uz tirgus segmenté$anu un patérétaju datu
bazes veidoSanu;

3) masu un personisko marketinga komunikacijas veidu un izplatiSanas kanalu cieSa integracija
arl ar citiem tirgus dalibniekiem — partneriem, starpniekiem u.c., lai apmierinatu dazadu
meérkauditoriju vajadzibas patérina un lietiskaja tirgd;

4) IMK koordingSana ar uznémuma t€la veidoSanu, reputacijas un socialas korporativas
atbildibas limena paaugstinasanu.

Par IMK 1stenoSanas rezultatiem var spriest péc:
e faktisko rezultatu un planoto raditaju salidzinajuma;
e faktisko rezultatu salidzinajuma ar ieprieksgja laika perioda rezultatiem;
e faktisko rezultatu salidzinajuma ar konkurentiem un citiem pozitiviem paraugiem.
Autore piedava uzgpémuma izSkirt $adus integrétas marketinga komunikacijas istenoSanas
limenus (posmus) (sk. 1.3. att.):

Nulles Nepamatota, drizak Pamatota, bet Pamatota un
_ Iimer,la_l_ dalgja pilniga
Integracija integracija integracija

A 4
\ 4
Y

intuitiva integracija

1.3.att. Uzpémuma integrétas marketinga komunikacijas TstenoSanas Iimeni (posmi)
(izveidoja autore).

So limenu sistému var pasniegt ari ka uznémuma IMK isteno$anas posmus. Nulles limena
integracija nozim& koncentré$anos tikai uz vienu vai diviem marketinga komunikacijas veidiem
(visizplatitakie varianti — reklama un produkta realizacijas veicinaSanas panémieni). Nepamatota,
drizak intuitiva integracija nozimé méginajumus veikt marketinga komunikacijas veidu un
izplatiSanas kanalu integraciju, bet bez patérétaju vajadzibu iev@roSanas, datu bazes par tirgus
segmentiem izveido$anas un bez saskanosanas ar citiem marketinga mikss elementiem.

Pamatota, bet dalgja integracija ir méginajums izmantot integréto pieeju, proti-marketinga
komunikacijas veidu savstarp&ju saskanosanu un koordin€Sanu, balstoties uz paterétaju
vajadzibam, integraciju ar marketinga mikss elementiem un tirgus dalibniekiem. Tomér
integracija tick veikta tikai taktiski, bez saistibas ar stratégisko planoSanu, ieskaitot uzpémuma
mérkus, t€lu un reputaciju.

Pamatota un pilniga integracija nozimé visu marketinga komunikacijas aktivitasu
saskanoSanu ar esoSajiem un potencialajiem paterétajiem, balstoties uz datu bazes datiem un
uznémuma marketinga stratégiju. Pie tam integréta marketinga komunikacija paredz dazadu
barjeru parvaréSanu un elastigumu, nemot véra mainigu tirgus situaciju.

Lai gutu pilnigu izpratni par IMK, uzpémumam ir lietderigi istenot katru no mingtajiem
posmiem, optimizgt integrétas marketinga komunikacijas procesu no izmaksu samazinaSanas un
efektivitates palielinasanas viedokla. Apzinati vai neapzinati jebkura Latvijas uzpémuma ir
sasniegts kads noteikts IMK limenis, tacu netiek izstradata un ieviesta kompleksa sist€ma,
orientéta uz patérétaju vajadzibu apmierina$anu. Saja zina uznémumiem japilnveido sava iek$gja
darbiba, 1pasu veribu pieveérSot darbinieku apmacibai, motivacijai veiksmigi komunic€t ar
patérétajiem. Péc butibas IMK attistibas limenus no 1. 1idz 4. objektivak var novertét piesaistiti
eksperti un/vai darbinieku, patérétaju u.c. aptaujas.

Viens no faktoriem, kas ictekmé IMK attistibas Itmeni, ir uznpémuma orientacija uz
patérétaja kapitala veidoSanu un palielinaSanu.
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2. INTEGRETA MARKETINGA KOMUNIKACIJA PATERETAJA KAPITALA
VEIDOSANAS KONTEKSTA

Péc pétnicku marketinga joma viedokla (F.Kotlers (P.Kotler), K.L.Kellers (K.L.Keller),
P.Bergers (P.Berger), R.Boltons (R.Bolton), R.L.Olivers (R.L.Oliver), R.T.Rasts (R.T.Rust),
K.N.Lemons (K.N.Lemon), V.A.Zeidamls (V.A.Zeithaml), V.Praude), pirkSanas procesa
patérétaja riciba vienmér ir orientéta uz maksimalas patérina vértibas (PV) iegiisanu. ST vértiba
veidojas ka starpiba starp iegiitiem patérina labumiem (PL) un kop&jam patérina izmaksam (PI).
Tadgjadi, PV=PL- PI.

P&c minéto autoru viedokla, jaatskir PVr (reali iegiita patérina vértiba) un PV(g (gaidama
patérina vertiba). Péc kada patéripa laika patérétajs salidzinas PVg ar realo PVr un izdaris
attiecigus secinajumus. Uzp€mumiem nepartraukti jakontrol€ un janoveért€ paterétaju
apmierinatibas pakape, izmantojot dazadas vérteSanas metodes. Uznémumiem ka galveno mérki
jaizvirza PL > Pl un PVg>PVr rezultatu sasniegSana.

PL ieklauj:

- preces kvalitati (tehniskus raksturojumus, dizainu, iepakojumu u.tml.);

- apkalpoSanas kvalitati ( garantijas, piegadi u.tml.) ;

- zimola veértigumu (pozicionéSana tirgi, prestizs u.tml.);

- uznémuma telu sabiedriba (reputacija, kvalitates garantija u.tml.)

PI iek]au;:

- preces pirkSanas cenu;

- apkalpo$anas cenu;

- izteretu pirkSanas laiku;

- preces piegades izmaksas;

- citas izmaksas (moralas, patérina risks u.c).

Pienemsim, ka paterétajs, izv€loties nepiecieSamo vinam produktu, salidzina alternativus
variantus no kvalitates raksturojuma, apkalpoSanas limena, zimola prestiza un uzpémuma
reputacijas, kas liecina par produkta sabiedribas atzinumu, viedokla. Tas attiecas uz pat€rina
labumiem. Bet patérétajs vienlaikus no verté arl iesp&jamas pateripa izmaksas, ieskaitot
produkta cenu, piegades izmaksas, produkta mekl€Sanas un vértéSanas laiku u.c. un salidzina to
ar savu budzetu. Sis process notiek gan patérina, gan biznesa tirgdi, nemot véra katras tirgus PL
un PI patnibas.

Nepaaugstinot katram produktam vid€jo PI, var palielinat to realizacijas skaitu, pateicoties
Sadiem faktoriem: pirc€ju piesaistiSanai, lojalo pirc€ju skaita un pirkumu/ darfjumu apjoma
palielinasanai. Uzpémumam ar IMK palidzibu jacenSas ne tikai piesaistit jaunus, bet ar1 noturét
jau esoSus patéretajus. Lietderigi aprékinat un planot patérétaju noturéSanas koeficientu, ka art
zaud@to pelnu sakara ar patérétaju aizieSanu pavisam vai uz kadu laika periodu (monografija tika
ieklauti V.Praudes aprékini).

Jebkur§ uzpémums var paaugstinat piedavato tirgd PV, izmantojot $adus iesp&jamos
pan€mienus.:

- palielinat PL, tas ir - labot preces un apkalpoSanas kvalitati, paaugstinat zimola vértibu
un/vai uzpémuma reputaciju, pieméram, piedavajot meérktirgi pievilcigus marketinga
pasakumus;

- samazinat PI, tas ir- piedavat cenu atlaides, bezmaksas piegadi, izstradat un realizet
patérétaja laika ietaupijuma metodes.

Protams, uznémumam jasalidzina piedavatos PL un PI ar konkurentiem un meérktirgus
vajadzibam.

Nemot vera patérétaju noturéSanas svarigumu, japieveérS uzmaniba patérétaja vértibai
uzpémumam (PVU), kas parada iegiitu pasreiz&ju pelnu, pateicoties patérétaju aktivitatém un
lojalitatei. Patérétaja vertiba uzpémumam ir sagaidama/faktiska vertiba naudas izteiksmée, ko
aprékina ka starpibu starp ienakumiem, ko var sagaidit/ieglit no paterétajiem, un izdevumiem,
kas saititi ar patérétaju apkalpo