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KOPSAVILKUMS

Promocijas darba mérkis ir, analiz&jot uznémumu ieks€jas komunikacijas stratégisko
vadibu un funkcijas atbildibu, izveidot ieks€jas komunikacijas vadibas funkcionalas
integracijas konceptualo modeli, kas paaugstinatu darbinieku iesaisti uzpémuma
stratégisko mérku sasniegSana. Sis pétfjums ir pirmais solis zinatniskaja diskusija par
ieks€jo komunikaciju (Kopsavilkuma turpmak - IK) ka stratégiskas nozimes vadibas
funkeciju, veidojot efektivu ieksgjas komunikacijas vadibas modeli, kas var palidzet 1stenot
uznémgjdarbibas stratégiju un sasniegt biznesa mérkus. P&tijjuma ir izvéléta jaukta
pétijuma strat€gija, un ta ietver vairaku gadijumu analizi, kuras mérkis ir, analizgjot
konkretus gadijumus, nonakt pie konceptuala skatijuma par esoSo praksi uzn€émumos un
iespgjamajiem risinajumiem, radot modeli, ko turpmakajos zinatniskajos pétijumos
aprobét praks€. P&tijums norisinajas divas faz€s. Pirmaja faz€ tika veikta prieksizpete
funkciju (N = 124). Otraja — ¢etru uznémumu gadijumu analize, kuras ietvaros tika veiktas

13 padzilinatas intervijas un darbinieku aptaujas (kopuma sanemtas 832 anketas).

Petljuma rezultati atspogulo dazadu profesionalo asociaciju parstavju vida
pastavoso viedoklu atSkiribu par to, kuram biitu jabut atbildigam par iek$&jo komunikaciju.
Savukart padzilinati izp&titie uznpémumu gadijumi apliecina nevienpratibu praksé, turklat
liclakaja dala gadijumu $1 funkcija nav arT skaidri delegéta. Lidz ar to var secinat, ka IK
tiek Tstenota fragmentari, nerealiz&jot tas strat€gisko potencialu. IK ka funkcijai nav
skaidra deleg€juma un vietas uznémuma. Péttjums atklaj vél tris fundamentalas problémas,
kas nelauj IK izpausties ka stratégiskai vadibas funkcijai, - uznémumu vadibas parstavju
vidi ir vaja izpratne par stratégiski vaditu iek§€jo komunikaciju; uznémumos nav vienota
IK meérka, kas biitu sasaistits ar uznémuma stratégisko mérki; nav ieks€jas komunikacijas
stratégijas. Lai raditu pamatu IK funkcijas attistibai un strategiskai tas vadibai uznémumos,
promocijas darba ir izstradats konceptuals iek$€jas komunikacijas vadibas modelis

funkcijas integracijai uznémumos.

Atslegvardi:
Ieksgjas komunikacijas vadiba, stratégiska vadiba, ieks$€jas komunikacijas

funkecija, integracija, starpdisciplinara daba, funkcionala atbildiba, ieks§€ja komunikacija.



ABSTRACT

The aim of the doctoral thesis is to develop a conceptual model for the functional
management of internal communication, aimed at increasing employee engagement and
enabling companies to achieve their strategic goals. This is accomplished through an
analysis of internal communication (hereafter as IC ) practices within companies in Latvia.
This study represents the initial step in the academic discourse surrounding IC as a strategic
management function and seeks to identify the most effective model for managing internal
communication to help achieve business objectives and implement corporate strategies.
Therefore, a qualitative research strategy, specifically a multiple case study analysis, was
selected. The primary objective is to gain insights into existing practices within companies
by examining specific cases and proposing potential solutions, ultimately leading to the
development of a model that can be tested in future scientific studies using quantitative
research methods.

The study was conducted in two phases. The first phase involved a feasibility study
conducted among Latvian professional associations associated with the IC function (N =
124). In the second phase, a case analysis was performed on four companies. Within this
framework, a total of 13 in-depth interviews and employee surveys were conducted across
all four companies, resulting in a total of 832 questionnaires received. The study's findings
reveal a lack of consensus among representatives from various professional associations
regarding who should bear responsibility for internal communication within organizations.
Furthermore, the in-depth analysis of the company cases underscores the practical discord
in which this function is often not clearly delegated. Consequently, IC is frequently
implemented in a fragmented manner, falling short of its strategic potential. In addition to
the ambiguity surrounding the delegation and positioning of IC within companies, the
study identifies three fundamental issues hindering IC from functioning as a strategic
management function: a limited understanding of strategically managed internal
communication among company management representatives, the absence of a shared IC
objective linked to the company's strategic goals, and the lack of an internal
communication strategy. To lay the groundwork for the development of the IC function
and its strategic management within companies, the thesis proposes a conceptual IC
management model for integrating this function into organizations.

Keywords: Internal communication management, Strategic management, Internal
communication functions, Integration, Multidisciplinary, Functional responsibility,
Internal communications



ABREVIATURAS UN SAISINAJUMI
IK — iekseja komunikacija
IKV —ieksgjas komunikacijas vadiba
IKVFIM - ieksgjas komunikacijas vadibas funkcijas integracijas modelis



IEVADS

Pedgjas divas desmitgad@s straujas tehnologiju attistibas un globalizacijas rezultata
uznémgéji saskaras ar konkurences cinu ne tikai lokali, bet arT pasaules méroga. Precu un
pakalpojumu apritei nav robezu, tapéc uznémuma veiksmi nosaka ta priekSrocibas
konkurétsp€ja. Viena no $adam priekSrocibam ir piesaistitie talanti, kas palidz sasniegt
uznémuma stratégiskos mérkus un nodrosina biznesa ilgtsp&ju. Taéu daudzos uzn€mumos
Latvija un pasaulé cienpilnas attiecibas un efektiva komunikacija ar darbiniekiem ka

konkurences prieksrociba joprojam ir nepietiekami novertéta.

Lai gan lidzSingjie zinatniskie un praktiskie p&tijumi pieradijusi saikni starp iekS€jo
komunikaciju un biznesa rezultatiem (Yates, 2006; Mengs & Pans, 2012), joprojam praksé
uznémumos ieks$gja komunikacija tiek Tstenota ka dala no sabiedrisko attiecibu
programmas (Gallagher State of the sector, 2021). Tas fokusa ir vadibas zinojumu
nodoSana darbiniekiem ar mérki tos informet par vadibai svarigiem jautajumiem. Tomer

ieks€ja komunikacija ir daudzdimensionala, un savu potencialu ta var sasniegt, ja ir vadibas

novertéta, stratégiski vadita un tas fokusa ir darbinieku vajadzibas.

Probléema saknojas ieks€jas komunikacijas petniecibas praks€. Zinatnisko
publikaciju datu baz€s atrodami tukstoSiem pétijumu, kas lauj secinat, kada ieksgja
komunikacija sekme uztic€Sanas attiecibas starp organizacijas dazadiem vadibas [imeniem
un darbiniekiem; kadi kanali un komunikacijas pieejas padara iek$€jo komunikaciju
efektivu; kadi komunikacijas principi jaizmanto Iideriem, tacu ir tikai dazi pétijumi, kas
defing ieks€jo komunikaciju ka funkciju un analiz€ tas izpausmes no organizacijas teorijas
un strateégiskas vadibas perspektivas, (pieméram, Araujo& Miranda, 2020; Neil&Jiang,
2017; Little&Little, 2009; Saary, 2017; Kalla, 2005; Moss, Likely, Sriramesh, Ferrari,
2017; Akmetshin, Kulibanova, Ilyine, Teor, 2020) . Sis promocijas darbs So plaisu ieks€jas
komunikacijas p€tnieciba tiecas aizpildit, uzsverot, ka, lai varétu ieviest efektivu ieksgjas
komunikacijas praksi uzn@émuma, vispirms jau zinatniskas p&tniecibas ltmeni ir jabut
skaidram ieks€jas komunikacijas funkcijas vadibas ietvaram, kas paredz skaidru

redz&jumu, kurs un ka isteno §is funkcijas vadibu.

Tapat ka jebkurai funkcijai, arT iek$€jai komunikacijai, lai to realizétu efektivi, butu
jabut skaidri delegétai un buitu nepiecieSams definét tas vietu organizacijas struktiira. Tacu,

analiz§jot starptautiskus petjumus un citu autoru atzinas, jasecina, ka iek3$&jas



komunikacijas ka funkcijas vieta organizacija joprojam nav viennozimiga un skaidri
definéta un nereti trikst skaidra vadibas deleg€juma tas izpildei. Problémas bitiba
meklgjama fakta, ka iek$€jas komunikacijas petnieciba ir fragmentara. Dazadu nozaru
pétnieki analize ieks$€jas komunikacijas problematiku no konkrétas nozares skatpunkta, un
tas tieSa méra ietekmé ari to, ka uz ieksgjas komunikacijas funkciju raugas uznémumu
vaditaji, komunikacijas, marketinga specialisti un personala vaditaji. Ka uzsver Arauho
un Miranda, iek$€ja komunikacija ir starpdisciplinara funkcija, kuru nedrikst pétit vai
realiz&t fragmentari (Araujo & Miranda, 2020). Bet funkcijas fragmentara p&tnieciba un
prakse ir novedusi pie situacijas, ko raksturo Nila un Dzianga, proti, nereti ieksgjas
komunikacijas stratégiskas TstenoSanas probléma ir ta, ka uznémuma nav defingtas
specializétas iek$€jas komunikacijas komandas un lidz ar to trukst ari skaidras un
mérktiecigas uzdevumu sadales starp kolégiem dazadas struktiirvienibas (Neill & Jiang,
2017). Prakse dazadi specialisti organizacijas ietvaros intuitivi izpilda noteiktu dalu no
ieks€jas komunikacijas lomas, tatu nav mérktiecigas, integrétas pieejas tas vadiSanai. Tas,
savukart, nelauj realizét iek§¢jas komunikacijas stratégisko potencialu uznémuma biznesa
mérku sasniegSana. Turklat fragmentaras petniecibas prakse novedusi ar pie ta, ka dazados
uznémumos un organizacijas atbildiba par ieksgjas komunikacijas funkciju var biit
deleggta atSkirigu jomu specialistiem. Gallagher veiktaja pétijuma iek$gjas komunikacijas
specialisti, atbildot uz jautajumu, kam organizacijas ietvaros ir paklauti, 47% gadijumu
atbildéjusi, ka komunikacijas vaditajam, 24% - personala vaditajam, 13% - marketinga
vaditajam un tikai 9% - ka tieSi paklauti uzn€muma vaditajam (Gallagher State of the
sector, 2021). Lidz §im veikto pétijumu (Freitag & Picherit-Duthler, 2004; Buffington,
2004; Dolphin, 2005; Neill & Jiang, 2017; Arauja & Miranda, 2020) rezultati arT atklaj, ka
ieksejas komunikacijas atrasanas kada no augstakminétajam struktiirvienibam mazina tas
stratégisko speku un ietekmi, padarot to par tehnisku funkciju, kuras centra ir tikai sazinas
kanalu izv€le un ieksgja publicistika. Tacu Sie petijumi pilniba neatbild uz jautajumu, kam
un ka bitu javada ieks€ja komunikacija uznémuma, lai ta pilditu savu stratégisko lomu

uznémuma mérku sasniegSana un pozitivi ietekmétu biznesa rezultatus.

Jau 2003. un 2005.gada kompanija Watson Wyatt Worldwide veica pétijumu
uznémumos ASV un Kanada, kas atklaja cieSu saikni starp ieks$€jas komunikacijas
efektivitati un biznesa sniegumu. Katrina Jeitsa noskaidrojusi, ka uznémumi ar augstu
komunikacijas efektivitati akcionariem piecu gadu perioda radija par 57% lielaku atdevi

neka uznémumi ar zemu komunikacijas efektivitati (Yates, 2006). Vina secinaja, ka,



uzlabojot ieksgjas komunikacijas efektivitati, palielinajas uznémuma tirgus dala,
paaugstinajas darbinieku iesaiste un pazeminajas darbinieku mainibas raditaji, kam ir tieSa
ietekme uz biznesa rezultatu. Savukart Mengss un Panss, veicot petijumu uznémumos, kas
ieguvusi godalgas par teicamu iek$€jo komunikaciju Gold Quill Awards, secinajusi, ka
izcila komunikacija ar darbiniekiem uzlabo darbinieku produktivitati (zinojusi 40%
respondentu) un nodrosina klientu bazes pieaugumu (zinojusi 33% respondentu) (Mengs

& Pans, 2012).

Ka liecina starptautiskie p&tijumi, pastav ari cieSa saikne starp stratégiski vaditu un
efektivu iek$€jo komunikaciju un darbinieku iesaistes limeni organizacija, kam savukart ir
tieSa saistiba ar uznémuma biznesa raditajiem. Gallup” globalajos pétijumos par darbinieku
iesaisti (employee engagement) secinats, ka uznémumos, kuros ir augsti darbinieku
iesaistes raditaji, noverots par 48% mazak negadijumu, par 41% mazak produktu kvalitates
incidentu, par 21% augstaki produktivitates raditaji un par 22% augstaki pelnas raditaji
(Gallup, 2012). Tapat Gallup petnieki Sos iesaistes raditajus ir analiz&jusi konteksta ar
kopgjiem produktivitates raditajiem valsti un atklajusi, ka, piem&ram, ASV aktivi
neiesaistitie darbinieki ekonomikai ik gadu rada zaud€jumus aptuveni 450-550 miljardu
dolaru apmera, Vacija tie var€tu bit aptuveni 112-138 miljardi eiro gada, savukart
Lielbritanijas ekonomikai aktivi neiesaistitie darbinieki izmaksa 52-70 miljardus marcinu
ir ienacis jautajums par darba nesp&jas lapas izsniegSanas pamatotibu, kas ir viens no
faktoriem, kur§ norada uz zaud€jumu raSanos ekonomika, ja neiesaistito darbinieku
Ipatsvars uznémumos ir augsts. Secinats, ka neiesaistitie darbinieki biezak atrodas
nepamatota prombiitn€, tadejadi radot zaud€jumus ne tikai darba devéjam, bet visai valsts
ekonomikai kopuma. Nemot veéra, ka Gallup pétijumi astonu gadu perioda (no 2012. lidz
2020.gadam) gan citas pasaules valstis, gan arT Latvija konstateé zemu darbinieku iesaistes
Itmeni — tikai aptuveni 14% no kop&ja respondentu skaita bija iesaistitie darbinieki, pargjie
bija neiesaistitie vai aktivi neiesaistitie — jaatzist, ka pastav nopietni riski ne tikai

uznémgéjdarbibas, bet arT valsts ekonomiskajai ilgtspgjai.

Neraugoties uz to, ka ir pieradita iek$€jas komunikacijas saikne ar darbinieku

iesaistes ITmeni un uznémuma pamata biznesa raditajiem, joprojam loti daudzi uznémumi

* Gallup ir ASV bazéts izpétes un konsultaciju uznémums, kas isteno dazadus globalus darba vides
pétijumus. Darbibas pieredze vairak neka 85 gadi.



un organizacijas nenoverté ieks$gjas komunikacijas lomu stratégisko mérku sasniegsana un
biznesa ilgtsp&ja, ko apstiprina uznémuma Gallup veiktie aprékini par zaud&jumiem
ekonomikai, ko izraisa zemais darbinieku iesaistes Iimenis (Gallup, 2021). Tas savukart
izriet no Ruka un VelCas secinata par darbinieku izpratni par organizacijas stratégiju un
taja ietvertajiem mérkiem (Ruck & Welch, 2012). Vel vairak, GrimSovs un Maiks
secindjusi, ka viens no galvenajiem iemesliem, kapec uznémumos nav efektivas ieksgjas
komunikacijas funkcijas, ir vaditaju izpratnes trukums par to, kas vispar ir stratégiski
vadita ieksgja komunikacija (Grimshaw & Mike, 2008). Un atbilstosi, ja nav vadibas un,
iespgjams, pasu ieks€jas komunikacijas praktiku izpratnes, ir sarezgiti virzit ieksgjas
komunikacijas funkciju stratégiska limeni. Viens no apliecinajumiem $ada apgalvojuma
patiesumam ir praktiskajos p&tijumos atklatais zemais ick$€jas komunikacijas stratégiskas
planoSanas ltmenis - tikai 40% iek$€jas komunikacijas praktiku atzinu$i, ka vipiem ir
izstradata visaptverosa ieks€jas komunikacijas strat€gija, kas sagatavota vairak neka viena
gada periodam (IC State of the Sector 2021). Savukart, par spiti tam, ka viena no ieks€jas
komunikacijas pamata misijam ir strat€giska savienosana (Gallagher State of the Sector,
2023), praksé vadibas un iek$g€jas komunikacijas Tstenotaju izpratne par stratégiski vaditu
ieks€jo komunikaciju ir novedusi pie situacijas, ka tikai aptuveni 60% darbinieku izprot
organizacijas stratégiju (Ruck & Welch, 2012). Tam, savukart, ir tieSa saikne ar darbinieku

vélmi un motivaciju palidzét uznémuma vadibai sasniegt strat€giskos biznesa mérkus.

ST promocijas darba centra ir uznémuma iekigjas komunikacijas vadibas funkcijas
atbildibas, deleg€juma un stratégiskas vadiSanas prakses izp&éte un analize ar mérki risinat
ieksgjas komunikacijas fragmentaras izpetes problému dazados zinatnu virzienos un
atbilstosi ari §Ts funkcijas neskaidro vietu organizacija, atbildibu un stratégisku vadibu, kas

ietver planoSanu, ieviesanu un kontroli.
Pétijuma objekts — ieks$€jas komunikacijas funkcijas vadiba uznémumos Latvija.

Pétijjuma priekSmets — icks€jas komunikacijas funkcijas atbildiba un strategiska

1stenoSana.
Pétijjuma jautajumi:

J1: Ka ieksgjas komunikacijas stratégisko vadibu isteno vid&ji un lieli uznémumi Latvija.
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J2: Kam organizacija delegéta icks€jas komunikacijas funkcija, un ka funkcijas atbildiba

ietekmé stratégisku ieks$¢jas komunikacijas vadibu.

J3: Vai pastav sakariba starp to, kurS ir atbildigs par ieks€jas komunikacijas funkciju
(personala vadiba, komunikacijas vadiba, marketinga vadiba) un darbinicku iesaistes

[imeni.

J4: Kam bitu jaisteno iek$€jas komunikacijas vadiba un kur funkcijai bitu jaatrodas

uznémuma organizatoriska struktiira, lai varétu nodrosinat strat€gisku tas stenosanu.

Pétijuma meérkis: Analiz&jot uznémumu ieksgjas komunikacijas stratégisko vadibu
un funkcijas atbildibu, izveidot iek§€jas komunikacijas vadibas funkcionalas integracijas
konceptualo modeli, lai veicinatu darbinieku iesaistis$anos uznémuma stratégisko mérku

sasniegSana.
Pétijuma uzdevumi:

1. Atlasit un analiz€t zinatniskos rakstus un citus avotus par ieks§€jo komunikaciju,
strategisko vadibu un organizacijas dizainu un izveidot teorétisko parskatu par

stratégiski vaditu iek$&jo komunikaciju un §is funkcijas atbildibu.

2. Identificét problemu, kas saistita ar ieks€jas komunikacijas funkcijas atbildibu

uznémumos.

3. Veikt pétjumu un analiz&t ieks€jas komunikacijas vadibas istenosanas praksi

uznémumos Latvija.
4. lzstradat ieksejas komunikacijas vadibas funkcionalas integracijas modeli.

5. lzstradat rekomendacijas iek$€jas komunikacijas vadibas konceptuala modela
talakai zinatniskajai test€Sanai un aprob&sanai, ka art izstradat ieteikumus ieksgjas
komunikacijas vadiba iesaistito nozaru asociacijam, augstakas izglitibas iestadém,
vadibas konsultantiem un talakaja p&tnieciba iesaistitajiem profesionaliem.

AizstaveéSanai izvirzitas tezes

1. Ieksgjas komunikacijas funkcija uznémumos nav skaidri delegéta un tiek istenota

fragmentari, kas apdraud §Ts funkcijas stratégisko lomu.
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2. leksgjas komunikacijas funkcijas deleg€jums un subordinacija nosaka to, vai
funkcija tiek realizéta strateégiski.

3. Pastav sakariba starp iek$€jas komunikacijas funkcijas atbildibu un zemu
darbinieku iesaistes [Tmeni.

4. Veiksmigai un strateégiskai iek$&jas komunikacijas istenosanai §i funkcija ir jaizcel

arpus organizacijas struktiirshémas.

Pétijuma metodes

Personala vadiSanas asociacija, Latvijas Asociacija sabiedrisko attiecibu profesionaliem,
Latvijas organizaciju psihologu biedriba), kas ir tieSi saistitas ar p&tijumos identific€to
ieksejas komunikacijas funkcijas istenotaju profesionalo piederibu (personala vaditaji/
specialisti, komunikacijas vaditaji/specialisti). ST aptauja lava noskaidrot, vai darba

izvirzZita probléma pastav art Latvijas uzn@mumu un organizaciju vide.

Lai atbildétu uz pétijuma jautajumiem, tika izvel€ta vairaku gadijumu analize
(multiple case-study), izpetot ieks€jas komunikacijas vadibas praksi Cetros dazados
uzn@mumos. Katra gadijuma analizes ietvaros tika izmantotas divas datu ieguves metodes:
intervijas ar uznémumu parstavjiem un darbinieku aptauja, kas lauj noskaidrot darbinieku
iesaistes limeni uznémuma. Darbinieku aptauja sniedza butisku kontekstualu devumu
izpratnei par to, vai iek$€jas komunikacijas vadibas funkcijas atbildibai ir saikne ar

darbinieku iesaistes raditajiem konkrétajos uzn€mumos.

Petijuma ierobeZojumi

ST promocijas darba pétijuma IstenoSana ir izmantota vairaku gadijumu analizes
metode, kas nozimé, ka darba autore analizé iek$€jas komunikacijas stratégiskas vadibas
funkcijas fenomenu konkr&tos uzn€mumos. Lidz ar to darba empiriska pétijuma gaita
iegiitie rezultati atklaj jaunas zinaSanas un lauj izmantot dazadas pieredzes, kas dod iesp&ju
izstradat teor€tiskus modelus iek$€jas komunikacijas funkcijas vadibai organizacijas

ietvaros un sniegt rekomendacijas uznémumu vaditajiem, kas varétu dot ierosmi apsvert
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modela test€Sanu savos uznémumos. legiitie rezultati nevar pretendét uz visparinatu

pieméroSanu visiem Latvijas uzp€mumiem.

Darba ietvaros netiek pétiti uznémumi, kuros darbinieku skaits ir mazaks par 50, Iidz
ar to izdartie secinajumi un izstradatais modelis nekada méra nevar tikt attiecinati uz sada

tipa uznémumiem.
Izmantota informacija

Izstradajot §1 promocijas darba teorijas parskatu, Autore veica zinatnisko publikaciju,
teoriju, praktisko pétijumu un popularzinatnisko publikaciju par iek$€jas komunikacijas
vadibu izp@ti un analizi. Tas ietvaros Autore ka atsleégvardus sakotngji izvelgjas divus
literatiira visvairak izplatitos jédzienus, kas raksturo iek$€jas komunikacijas vadibu un
darbinieku iesaisti - iekSeja komunikacija (internal communication) un darbinieku iesaiste
(employee engagement). Atlasot publikacijas péc Siem atslégvardiem un analiz&jot autoru
izmantotos defingjumus un atsauces, atslégvardu loks anglu valoda tika paplaSinats,
ieklaujot tadus terminus ka internal relations; internal marketing; employee
communication; employee relations; corporate communication; strategic internal
communication; internal communication management. Nakamajos publikaciju atlases
solos, kad Autore formul&ja pétijuma robezas, tika ieklauti arT atslégvardi arpus ieks€jas
komunikacijas petniecibas ietvara, kas bija nozimigs papildinajums $1 darba teorétiskajam
pamatam: stakeholders management; stakeholder theory, strategic management;
organization theory; organization structure; organization design, communication
excellence theory; system theory. Savukart, analiz€jot kvalitativo p&tijumu metozu
piemérotibu §im petijjumam, tika atlasitas publikacijas pec atslégvardiem case study;

multiple case study; qualitative research.

Veicot ar promocijas darbu saistitas teorijas studijas, autore péc atslégvardiem
atlastja publikacijas nozimigakajas zinatniskajas datu bazes SCOPUS, SAGE, EBSCO,
Emerald, ELSEVIER. Savukart, atlasot lietiSkos petljumus par ieks€jo komunikaciju un
informaciju, kas saistita ar darbinieku iesaistes ITmena noteikSanu, tika izmantoti mekl&taji

Google search; Google scholar.

Kopuma teorétisko studiju gaita tika atlasitas vairak neka 195 publikacijas dazados
zinatniskajos Zurnalos, monografijas un konferencu krajumos, ka ar1 izraudziti praktiskie

péttjumi, kas pieejami dazadu uzn€mumu interneta vietn€s, pieméram, www.gallup.com.
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Pétijuma novitate un zinatniskais nozimigums

ST petijuma bitiskaka novitate ir saistita ar ick$Gjas komunikacijas ka vadibas
funkcijas konceptualiz€sanu. Lidz ar vadibas teorijas, organizacijas teorijas,
komunikacijas teorijas integraciju, iek$¢ja komunikacija tiek konceptualizéta ka viena no

vadibas limena funkcijam ar noteiktu vietu organizacijas struktira.

Promocijas darba tiek apvienotas dazadas akadeémiskas pétniecibas skolas, izcelot
iek$gjas komunikacijas nozimibu organizacijas. Zinatniskajos rakstos ir v€rojama ta
devejama “funkcionalo silu” (functional silos) kultiira, kas nozimé, ka uznémejdarbibas
petniecibas skola iek$&jas komunikacijas problematiku apskata galvenokart no lideribas
skatpunkta, komunikacijas un sabiedrisko attiecibu pétnieki fokus€jas uz darbinieku
apmierinatibu ar komunikacijas dazadajiem aspektiem organizacijas, personala vadibas
virziena pétnieki iek$&jo komunikaciju “ieram&” ka attiecibas ar darbiniekiem. L1dz ar to
veidojas zinatniskas plaisas (no anglu val. gaps), kas nelauj iek$€jas komunikacijas vadibu
apskatit ka starpdisciplinaru konceptu. Un, kameér nav §is kopigas pétniecibas prakses un
integréta skatfjuma, ari organizaciju vaditajiem triikkst zinatniski pamatotu norazu, ka So

funkciju organizet.

Tapéc 81 promocijas darba galvena novitate ir radit iek$&jas komunikacijas vadibas
integracijas modeli, kas sniedz zinatniski pamatotu atbildi uz jautajumu, kur organizacijas
strukttra ir jaatrodas ieks€jas komunikacijas funkcijai un kam jauznemas atbildiba par tas
stratégisku vadiSanu, lai paaugstinatu darbinieku iesaisti (employee engagement) un lidz

ar to ar1 darbinieku iesaistiSanos (involvement) uznémuma mérku sasniegSana.

Zinatniska diskusija promocijas darba lauj butiski paplasinat izpratni par ieksgjas
komunikacijas stratégisko un starpdisciplinaro dabu un rada izeju no funkcionalo silu

kulttiras, kas bremzg §is funkcijas ka stratégiska rika attistibu uznémumos.

Svarigi ir atzZimét, ka $T petfjuma ietvaros ir pirmo reizi izstradatas rekomendacijas
ick$gjas komunikacijas funkcijas strat€giskai vadiSanai, kas ir ar praktisks ieguldijums

organizacijas vaditaju izpratnes veidoSana un prakses ievieSana uznémumos.
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PETIJUMA DATU APROBACIJA

Zinatniskas publikacijas

1.

Zaumane, I. and LeScevica, M. (2021), "Functional responsibility for internal
communication management and its integration in contemporary businesses",
International Journal of Organizational Analysis, https://doi.org/10.1108/1JOA-
06-2021-2822 (Emerald/Web of Science)

Review (2022), "Internal communication management: Practices in contemporary
businesses", Strategic Direction, https://doi.org/10.1108/SD-12-2021-0165
(SCOPUS)

Zaumane 1. (2021), Strategic Internal Communication: Analysis of the Practice of
Regional Higher Institutions of Latvia. SOCIETY. INTEGRATION.
EDUCATION. Proceedings of the International Scientific Conference. Volume VI,
May 28th-29th, 2021. 551-563 pp. (Web of Science)

Zaumane I. (2018), Internal Communication Challenges in 21st Century
Organization. Leadership perspective. I/JRDO-Journal of Business Management,

Vol.4, No.2. ISSN: 2455-6661

. Zaumane 1., (2016), “Internal Communication crisis and it’s impact on

organizations peformance”, Journal of Business Management,Issue 12, p24-33.

(EBSCO)

Kopsavilkumi zinatnisko konferencu krajumos

1.

Zaumane 1. (2018), Institutionalization of the Internal Communication Knowledge
and the Responsibility Dimension, The [1th International Conference on New

Challenges in Management and Business, Turkey, Istambul

Zaumane I. (2017), Challenge for the Internal Communication Function and its
Relationship with Communication Excellence, 6th International Conference on

new Challenges in Management and Business. Dubai, UAE;

. Zaumane 1. (2016), Internal Communication Challenges in 21st Century

Organization, VI International Scientific ~Conference 2I1st CENTURY
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CHALLENGES FOR ECONOMICS AND CULTURE. Abstracts Proceedings,
p.26.

Citas publikacijas

1. “Uznemties atbildibu”, laikraksts “Dienas Bizness”, 28.10.2019

2. “leksgja komunikacija. Veiksmigu parmainu atsléga”, laikraksts “Dienas Bizness”,
22.10.2019.

3. Dienas Bizness Personala vadibas rokasgramatas sadala “Ieks€ja komunikacija
organizacija” (2019), https://www.dbhub.lv/personala-vadibas-rokasgramata

4. Uznémuma H&H (UK) viesu bloga: Symphonic Management from leva Zaumane
https://handhcomms.co.uk/systemic-view-function-internal-communication/

5. leksgjas komunikacija funkcija — kuram par to jaatbild? Kuram javada? (1.dala)
https://www.ievazaumane.org/iekscaron275j257-komunik257cija/august-08th-
2019

6. Ieksgjas komunikacijas vadibas perspektivas dazadas struktirvienibas (2.dala)
https://www.ievazaumane.org/iekscaron275j257-komunik257cija/ieksejas-
komunikacijas-vadibas-perspektivas-dazadas-strukturvienibas-2dala

7. leks€jas komunikacijas vadiba. Instruments ar stratégiska ieroCa spéku:
https://issuu.com/biznesam/docs/vadiba_personals

8. HR podcast #15 epizode: Kapéec tiesi ieks$€ja komunikacija ir atbilde darbinieku

piesaistes un  iesaistes rébusa - saruna ar levu  Zaumani
https://hrpodcast.lv/episodes/ievaz-59823d6¢

Zinatniskas konferences

15th International Scientific Conference SOCIETY. INTEGRATION. EDUCATION.

1.

Presentation of the publications "Strategic Internal Communication: Analysis of the

Practice of Regional Higher Institutions of Latvia." 28/05/2021 — R&zekne, Latvia;

Scientific Conference “SOCIETY. TECHNOLOGY. SECURITY”, Presentation

"Strategic planning of an internal communication as core factor for organizational

resilience in time of change". 26/03/2021 — Valmiera, Latvia;
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11th International Conference on New Challenges in Management and Business. On-
line presentation “Institutionalization of the internal communication — dimension of the

knowledge and the responsibility”, 28/03/2018, Istambul, Turkey;

6th International Conference on new Challenges in Management and Business. On-line
presentation "Challenge for the Internal Communication Function and its Relationship

with Communication Excellence". 11/02/2017, Dubai, UAE;

Sth International Conference Entrepreneurship, Innovation and Regional Development
- EIRD 2017 Smart Growth of the Local Community in the Global World. Presentation
“The internal communication function and its value for business”, June 29-30, 2017 in

Ventspils, Latvia;

Scientific Conference “Challenges of Business Sustainability in the Digital Age”.
Presentation “Positive and negative aspects of internal communication in the Digital

Age — Excellence theory approach”, April 21-23 in Riga, Latvia;

7th International scientific conference “Business and Uncertainty: Challenges for
Emerging Markets”. Presented paper “Impact of a poor internal communication to the

business performance in uncertain environment” , April 24-15, 2014, Riga;

Citas konferences un seminari

1.

Dienas Bizness HUB organizéts vebinars “Ka vadit iek$€jo komunikaciju?”

https://www.dbhub.lv/pasakumi/ka-vadit-ieksejo-komunikaciju (2020.gada maijs)

UzstaSanas Personala vaditaju kluba pasakuma ar prezentaciju “Uzpeémuma iekseja
komunikacija. Kam un ka javada tas, kas nevienam nepieder?” (2019.gada maijs);
UzstaSanas PURE PR konference profesionaliem ar prezentaciju ‘“leks€ja
komunikacija: vai stratégiskums ir paSsaprotams?” (2018.gada maijs)

4. Smart HR organize€ta seminara uzstaSanas ar prezentaciju “Kur§ ir atbildigs par

ieks$€jo komunikaciju uznémuma?” (2017.gada novembris);
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1. IEKSEJA KOMUNIKACIJA UN STRATEGISKA TAS
VADIBA

Organizacijas iek$€ja komunikacija ka pétniecibas objekts ir zinama tadas
akadémiskajas disciplinas ka organizacijas psihologija, organizacijas sociologija, bizness
un vadiba, zurnalistika un publiska komunikacija. Atseviski petnieki iek§€jo komunikaciju
apskatfjusi ari ka dalu no sabiedriskajam attiecibam. Putnams, Ceinijs, Redings un
Tompkinss organizacijas ieks$€jas komunikacijas pirmsakumus iezim&jusi 20. gs.20.
gados, kad ta dévetajos “runas (speech) departamentos” korporaciju vaditaji tika trenéti
publiskaja runa. Redings un Tompkinss identific€jusi tris organizacijas komunikacijas
akadémiskos virzienus, kuros saknojas iek§€ja komunikacija: tradicionala retorikas teorija,
cilv&cisko attiectbu modeli (mini teorijas un prototeorijas) un vadibas organizaciju teoriju
agrinas versijas (mini prototeorijas) (Putnam & Cheney, 1985; Tompkins, 1988 citéts pec
Grunig, 1992, p.537). Savukart Grunigs un vina ,,Izcilibas pétijjuma” komanda apraksta
galvenos konceptus, kuru ietvaros ir attistijusies izpratne par ieks$€jo komunikaciju. Dovera
”darbinieku izklaidé3anas” (preses agentu) &ra domingja etrdesmitajos gados. ST koncepta
pamata svarigs bija nosacijums, ka darbinieks jutas labi sava darba vieta, un tapéc bija
bitiski parliecinat, ka organizacija ir laba vieta, kur stradat. Dovera ,,darbinieku
informesanas” (publiska informésana) attieksme guva parsvaru piecdesmitajos gados. Sis
koncepts balstijas uz darbinieku informéSanu par organizacija notiekoSo, bet ta joprojam
bija vienvirziena komunikacija. ST pasa autora ,,darbinieku parliecinasanas” pieeja, kas
demonstréja divvirzienu asimetrijas modeli komunikacija, izvirzijas priekSplana
seSdesmitajos gados. Vadiba darbiniekiem deva iesp&ju komunic€t ar vadibu, tacu $aja
modeli tas tika darits organizacijas vienpus€jo intereSu varda ar noliiku parliecinat
darbinieku stradat ta, lai ir labak organizacijai. Dzeimss Grunigs un Tods Hants 1984.gada
aizsaka jaunu atvertas (simetriskas) komunikacijas virzienu, kas attistfjas septindesmitajos

un astondesmitajos gados (Grunig, 1992, p.535).

1.1. Iekséjas komunikacijas terminologija un definicijas

Ieksgjas komunikacijas koncepta attistiba ir saistita ar dazadiem sabiedribas,
ekonomikas un organizaciju attistibas posmiem. Katra no tiem sazinai ar darbiniekiem
bijusi sava loma, kas lavis pé€tniekiem radit ieks€jas komunikacijas terminologiju,

koncepta definicijas un attistit patstavigu ieks$€jas komunikacijas p€tniecibas virzienu.
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Komunikacijas pétnieces Lina Smita un Pamela Mauntere uzskata, ka, lai ari
iek$¢jas komunikacijas pétniecibai ir gara vesture, ta joprojam uzskatama par
nenobriedusu komunikacijas virzienu. Tas skaidrojams ar organizaciju vadibas loti
atSkirigo izpratni par ieks€jas komunikacijas lomu — no tadas, kas tikai nedaudz parsniedz
zinojuma sniedzgja funkciju, 11dz izpratnei, ka ieks€ja komunikacija ir nozimigs parmainu

virzitajs (Smith, Mounter, 2008, p.18).

Pétot to, ka attistijies iekséjas komunikacijas zinatniskas izpétes virziens un
profesionala nozare, Autore var secinat, ka Sis virziens jau sakotngji bijis balstits
ideologija, kas saistita ar organizacijas interesém sasniegt savus mérkus, izmantojot
cilvekresursus. Tapéc joprojam dazadu nozaru iek$€jas komunikacijas pétnieki pamata
aprobezojas ar informacijas kanalu, vestijjumu un Iideru komunikacijas pétniecibu
organizacijas. ST promocijas darba ietvaros ir pétita stratégiskas iek3gjas komunikacijas
vadibas nozime un atbildiba par iek$gjas komunikacijas funkciju. Sajanodala ir apkopotas
pamatzinasanas par ieks€jas komunikacijas terminologiju, definicijam un ietekmes
faktoriem, ko iesp&€jams izmantot par bazi talakai iek$€jas komunikacijas vadibas un

funkcionalas atbildibas izpétei.

Misdienas iek$€ja komunikacija ir kluvusi par patstavigu pé€tniecibas un prakses
virzienu, tacu p&tnieciba §1 funkcija tiek definéta dazadi atkariba no p&tnieku parstavetas
nozares un interesgéjosajam ieksejas komunikacijas izpausmém, savukart prakse ieks§gjas
komunikacijas jédziena saturu nosaka, piem€ram, organizacijas vadibas izpratne un
uzn@muma izvirzito merku specifika. Iepazistoties ar iek$€jas komunikacijas p&tniecibas
praksi, jasecina, ka dazadi pétnieki to apzZimeé un defing atskirigi , kas rada apjukumu ne
tikai akademiskas petniecibas vide, bet arT apgriitina teoriju ievieSanu prakse realos
uznémumos. Saja pétijuma ir apskatiti devini definejumi, kas vislabak raksturo
organizacijas iek$éjas vides attiecibas un komunikacijas procesus. 20.gadsimta
80.gadu sakuma Grunigs un Hants iedibin3ja jédzienus “ieksgjas attiecibas” un
“darbinieku attiecibas”. DaZi zinatnieki, piem&ram, Argenti un Kvirks, tos parnéma un
turpindja izp€tes virzienu, tatu vélak pievienoja arl savu apzim&umu “darbinieku
komunikacija (employee communication)”. Tomer paraléli Siem jédzieniem tiek izmantoti
ar1 tadi termini ka "iek$€jas sabiedriskas attiecibas", “darbinieku komunikacija (staff
communication)”, “organizaciju komunikacija”, “korporativa komunikacija”, kuras

ietvaros pétita iek$€ja komunikacija, un “iek$¢jais marketings”, kur darbinieks tiek
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uztverts ka iek$&jais klients vai zZimola vestnieks. Jaatzime, ka pedejais no uzskaititajiem
atSkiras ar izteiktu marketinga pieeju, kas nozimé, ka §1 funkcija baz€jas marketinga
strukttirvieniba un darbinieki ir vienvirziena vestijumu sanémeéji, no kuriem tiek gaidita
konkréta riciba — produkta/pakalpojuma atziSana un lietosana. 20.gadsimta 80.-90.gadu
pétijjumos paradas termins “iek$éja komunikacija”, ko visbiezak izmanto ari
misdienu organizacijas komunikacijas funkciju aprakstos. Sakotngji tas visplasak
lietots Franka un Braunelas pétijumos, tau vélak ieksejas komunikacijas jedzienu parnem
arT citi, un Sobrid tas ir visbiezak izmantotais termins gan akadémiskaja, gan profesionalaja
vide. Visi iepriek§ uzskaititie apzim&jumi, kas saistiti ar iek$&jo komunikaciju, tiek
izmantoti, lai raksturotu komunikacijas un attiecibu veidoSanu organizacijas ietvaros. Lai
ar1 katrai petniecibas skolai var bt atSkiriga pieeja un uzskati par to, kas ir ieksgja
komunikacija un ka tai jafunkciong, izpratne par tas misiju visos petijumos ir neparprotami

lidziga.

Ta ka visbiezak izmantotais jedziens gan akadémiskajos pétijjumos, gan
profesionalo organizaciju vidé ir “iekSeja komunikacija”, arl §T darba ietvaros,
aprakstot un analizéjot organizacijas un darbinieku komunikacijas un attiecibu

vadibu, tiek izmantots jedziens “iek$éja komunikacija”.

Lidztekus korektam terminologijas lietojumam ieks€jas komunikacijas funkcijas
vadibas un atbildibas izpeteé svarigs ir ari vienots iek$€jas komunikacijas definicijas
izmantojums. Pédéjo divdesmit gadu laika dazadu autoru teorétiskajos un
praktiskajos pétijumos var atrast simtiem iek$éjas komunikacijas definéjumu. Laika
gaita definicijas ir attistijusas no tadam, kas uzsver informacijas nodosanas nozimi, lidz
tadam, kas ieks€jo komunikaciju uztver ka attiecibu veidoSanas procesu vai instrumentu.
Turpmak Saja nodala apkopoti dazadu autoru defin€jumi, ka ari izveidota vienota

definicija, kas ir 8T promocijas darba teoretiskais pamats.

Franks un Braunela iek$€jo komunikaciju definé ka komunikacijas transakciju starp
individiem un/vai grupam dazados [imenos un dazadas specializacijas jomas, kuras mérkis
ir veidot vai parveidot organizaciju, lai ieviestu projektus (designs) un koordinétu ikdienas
aktivitates (Frank & Brownell, 1989 citéts peéc Welch, Jackson, 2007). Lai ar1 petnieki So
definiciju uzskata par nepilnigu un ta neatspogulo iek$€jo komunikaciju ka dalu no
integrétas korporativas komunikacijas procesa, ilgu laiku ta tika izmantota par pamatu,

petot iek$&jo komunikaciju. Ar laiku dazadi autori So definiciju ir papildinajusi: pieméram,
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Van Rils uz to atsaucas, aprakstot iek§€jo komunikaciju ka organizacijas komunikacijas
elementu, Dolfins ieks€jo komunikaciju apraksta ka korporativas komunikacijas funkciju,
savukart Smits to interpreté ka darbinieku komunikaciju, pievienojot aspektu , kas saistits
ar darbinieku un vaditaju komunikaciju un sazinu ar kolégiem (Van Riel, 1995; Dolphin,

2005, Schmidt, 2001 citéti peéc Welch, Jackson, 2007).

Ceinijs un Kristensens iek$gjo komunikaciju defing ka darbinieku attiecibas,
organizacijas misijas formul&jumu un attistibu (Cheney & Christensen, 2001), tadgjadi
noradot uz ieks¢jas komunikacijas saikni ar organizacijas stratégisko vadibu. Savukart
Vel¢a un DzZeksons uzskata, ka iek$€ja komunikacija ir fenomens, kas lauj izskaidrot
organizaciju (Welch, Jackson, 2007), tad€jadi noradot uz ieks€jas komunikacijas

fundamentalo raksturu.

Cita komunikacijas pétnieku grupa 20.gs. devindesmitajos gados attista jeédzienu
“korporativa komunikacija”, kas fokus€jas uz komunikaciju ka vadibas instrumentu.
Skoulzs, izmantojot ietekmes puSu perspektivu, formulé, ka iek$gja komunikacija ir
“profesionala interakcijas vadiba starp visiem, kas ir ieinteres€ti konkrétaja organizacija”
(Scholes, 1997 citéts pec Welch, Jackson, 2007). Sis defingjums atspogulo stratégisku
pieeju un fokusgjas uz dalibniekiem ka ietekmes pusém ieks€ja komunikacija, tacu nav
nemts véra, ka ieinteres€tas puses var biit gan ieks€jas, gan argjas. Tomer definéjums
iezimeé kadu butisku pagrieziena punktu ieks$éjas komunikacijas pétniecibas attistiba
—ta ka Skoulzs iek§éjo komunikaciju uztver ka profesionalu vadibas procesu, tas ir
signals, ka iek$ejai komunikacijai ir svariga loma organizacijas stratégiskaja vadiba.
Vel¢a un Dzeksons vél papildina, noradot, ka iek$€jas komunikacijas galarezultats ir
attiecibas, un tapéc iek3gjas komunikacijas defingjuma ir jabiit ietvertam im vardam. So
parliecibu  nostiprina ari Pamela Mauntere, kura iek$€jo komunikaciju sauc par
korporativo Itmi, kas palidz veidot komandas, rada lepnumu par darbu organizacija un
rosina darbiniekus stradat vél nedaudz vairak, lai uzvarétu konkurences cima (Gregory,
2004, p.44). Vina ieks€jo komunikaciju defin€ sadi: “Efektiva komunikacija nozimé teikt
cilvekiem, kurp vini dodas (v€stijums no augsas uz leju), saliedgjot dazadas organizacijas
dalas viena komanda (véstfjums horizontali) un iegistot informaciju par to, cik labi ir

notikusi komunikacija (atgriezeniska saikne no lejas uz augsu)” (Gregory, 2007, 72.1pp).

Savukart Kalla uzsver iek$gjas komunikacijas multidisciplinaro aspektu un piedava

jédzienu “integréta iek$€ja komunikacija”’, kas nozimé visu formalo un neformalo
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komunikaciju organizacijas iekSieng (Kalla, 2005). Kalla sava redzéjuma apvieno citu
autoru defin€tos konceptus: biznesa komunikaciju (Reinsch, 1996); vadibas komunikaciju
(Smeltzer, 1996), korporativo komunikaciju (Argenti, 1996) un organizacijas

komunikaciju (Mumby and Stohl, 1996).

Velca un Dzeksons, apkopojot dazadu autoru defingjumus, rada savu ieks€jas
komunikacijas definiciju: “Iek$éja komunikacija ir stratégiskas vadibas mijiedarbiba un
attiecibas ar ietekmes pusém visos organizacijas Itmenos” (Welch, Jackson, 2007). Ar1
Sandra Olivera uzsver ieks$¢jas komunikacijas sarezgito dabu, noradot, ka ieksgja
komunikacija ka korporativas stratégijas galvena funkcija ietver sevi daudz vairak neka
vienkarSu efektivas augSupejosas un lejupejosas komunikacijas procesu , ko realiz€ tieSie
vaditaji (Olivera, 2009, 116.lpp). Komunikacijas nozares praktikis Bils Kvirks, runajot
par iek§€jas komunikacijas lomu biznesa mérku sasniegSana, uzsver, ka tradicionali ieksgja
komunikacija tiek saistita ar vadibas lémumu pazinoSanu un vadibas domasanas
iepakoSanu véstljumos, kas paredzeti masu izplatiSanai un lietoSanai (Quirke, 2008, p.3).
Bet vin$ ar1 norada, ka ieks€ja komunikacija ir loti svarigs uznémuma veiksmes faktors,
caur kuru ir iespgjams gan noveértét darbinieku ieguldijumu, gan veicinat stradajoSo

aizrautibu un lidz ar to arT uzn@muma mérku sasniegSanu.

Redfordas universitates p&tnieki Viljams Kenans un Vincents Heizltons (William R.
Kennan, Vincent Hazleton) raksta par iek$€jam sabiedriskajam attiecibam, kas biitiba
neatSkiras no ieks€jas komunikacijas koncepta, tacu uzsvars tiek likts uz organizacijas
vadibas un darbinieku attiecibam, kas palidz sasniegt organizacijas misiju, mérkus un
uzdevumus. Kopuma jasecina, ka iek$€ja komunikacija var tikt apskatita no vairakam
perspektivam un tai ir loti plasas robeZas. Dazadu nozaru pétnieki apraksta un analize
ieks€jas komunikacijas fenomenu un izpausmes atrauti no citu disciplinu atzinumiem. Ta,
piemé&ram, vairaki iek$€jas komunikacijas petijumi atrodami ar sabiedrisko attiecibu nozari
saistitos akadeémiskajos zurnalos, tapat ir petijumi, kas public&ti vadibas zinatnu zurnalos,
organizacijas psihologijas un personala vadibas izdevumos. Katra pétnieku grupa So
konceptu aplako no konkrétas zinatnu nozares teoretiskas perspektivas. Lidz ar to
jasecina, ka iekS€éjas komunikacijas pétnieciba joprojam ir fragmentara, un tas
nozimé, ka veidojas plaisas un neizpétiti virzieni ST koncepta ietvaros. Viens no
$adiem virzieniem ir iek$éjas komunikacijas stratégiska vadiba un tas funkcionala

atbildiba.
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Velc€a (2007) ir izstradajusi ieks€jas komunikacijas matricu, kura So funkciju sadala
Cetros Itmenos: (1) iek$gja tieSo vaditaju komunikacija; (2) ieksgja komandas
komunikacija; (3) ieksgja projektu komandu komunikacija; (4) iekS€ja korporativa
komunikacija. 1.1. att€la Autore Vel¢as matricu parada, ka sava starpa saistitus ieksgjas
komunikacijas limenus, kur $aja darba analiz€tais strat€giskas iek$gjas komunikacijas
Iimenis 1izriet no korporativa limena iek$¢jas komunikacijas, kuras pamata, savukart, ir

komunikacija starp stratégiskajiem vaditajiem un darbiniekiem.

Korporativa Iimena ieksgja
komunikacija

TieSo vaditaju komunikacija

Komandu komunikacija

Projektu
komandu
komunikacija

1.1. attels. Iek$€jas komunikacijas [imeni (pamatojoties uz Velcu, 2007)

Tatad, promocijas darba ieks€jas komunikacijas stratégiska vadiba tiek analizéta
izrieto$i no korporativas ieks$€jas komunikacijas Ilimena, kas raksturo ne tikai stratégisko
vaditaju komunikaciju ar darbiniekiem, bet ari funkcijas stratégisko nozimi attieciba pret
uznémuma mérkiem un iesp&jam tos sasniegt. Praksé tas nozimé vadit ieks€jas
komunikacijas funkciju, savienojot uzp€muma biznesa meérkus ar darbinieku
komunikacijas vajadzibam un aktualo problematiku (issues). Savukart, analiz&jot ieprieks
min&to autoru izpétito, iesp&jams nonakt pie secindjuma, ka ieks€ja komunikacija ir ne
tikai vestijuma dev€ja radita ticama informacija un tas nodoSana informacijas sanémeéjiem,
bet ieks€jo attiecibu komplekss, kas sp€j ietekmet visas organizacijas sp&ju pastaveét un
attistities. Saja atzinuma pamatojas Autores piedavata ieksgjas komunikacijas definicija:
“Iekseja komunikacija ir process, kura gaita organizacija veido attiecibas ar saviem
darbiniekiem, radot uzticeéSanos un iesaisti, kas rezultéjas uznémuma biznesa merku

sasnieg§ana.”
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1.2. Iekséjo komunikaciju ietekméjoSie faktori

Ieksgja komunikacija ir sarezgits un daudzdimensionals koncepts, ko ietekmé loti
daudzi faktori. Apkopojot dazadu teorétiku un petnieku atzinumus, var secinat, ka ieks€jo
komunikaciju ietekm& vaditaja lideribas stils (L.R.Men,2014; Knippenberg&Sitkin,2013;
Whitworth,2011; Hackmané&Jonson, Fletcher,1999; Goleman, Boyatzis, Pearson,
Clair,1998), funkcijas izvietojums organizacijas struktira (K.Mishra, L.Boyton,
A.Mishra, 2014), izpratne par komunikacijas lomu (Ronald R. Sims, 2010), organizacijas
struktiira (Grunig&Dozier, 2002), organizacijas izmérs (L.Smith, 2006), tehnologiju un
kanalu daudzveidiba (Byrne, LeMay, Crescenzo, 2011), organizacijas kultiira (Jin, Kim,

2022; Eisenberg, Davidova, Kokina, 2001). Skatit 1.2.attelu.

IK funkcijas atrasanas Lideribas stils
I _— LR.Men,2014; Knippenberg&sSitkin,2013;
organizacijas struktara Wihitworth,2011:
K.Mishra, LBoyton; Hackman&Jonson, Fletcher,1999:Goleman,
AMishra, 2014; Neil8diang, 2017 Boyatzis, Jirgens, Pearson, Clair,1998
. leksé&jo
Organizacijas struktara Trmor Vadibas izpratne par IK
J. E. Grunig & Dozier, 2002; L.Smith, 2006 T komumkacuu " | Rsims, 2010
(1K)
— % ietekméjosie
Organizacijas izmérs faktori \ Biznesa uzstadijumi
L.Smith, 2006 R.Saary, 2014
Pieejamas tehnologijas/kanali _/ \ Organizacijas kultdra
R.Saary, 2014; R.L.Men, 2014; Ganapathi, 2016 Jin, Kim, 2022; Eisenberg, Davidova, Kokina, 2018

1.2.att€ls. Literattra apskatitie ieks$€jas komunikacijas procesu ietekméjosie

faktori un autori (Autores veidots)

Sari norada, ka iek$€jas komunikacijas funkciju ietekmé konkréti komunikacijas
riki, kanali, véstijuma daba, mérkgrupas vajadzibas un komunikacijas resursi, uz ko
savukart iedarbojas pat tadi faktori ka lidera personiba un biznesa uzstadijums kopuma
(Saari, 2014). Ta, pieméram, vairaki autori uzsverusi, ka atskirigs lideribas stils nozZimé
ar1 dazadus komunikacijas stilus un kanalus, kas ietekmé sekotajus, un ta ir uzskatama par
nozimigu iek$gjas komunikacijas sisttmas komponenti (Whitworth, 2011 citéts péc
Menas, 2014). Pieméram, transformé&josa lideriba tiek uzskatita par tadu, kas atbalsta

ieksejas komunikacijas simetriju (Knippenberg & Sitkin, 2013), un tapec tiek
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rekomendéta, lai sekmé&tu interaktivu, talredzigu, rip@s balstitu, iedvesmojoSu un
spécinoSu komunikaciju (Knippenberg & Sitkin, 2004, citéts peéc R.Mena, 2014). Lidera
komunikacijas kompetence, kvalitate, stils un izmantotie kanali var ietekmét darbinieku
attieksmi un uzvedibu (L.R. Men, 2014; Snyder & Morris, 1984 citéts péc Men, 2014).
Tapat autori uzsver ari tehnologiju ietekmi. Tehnologiju attistiba ir fundamentali mainTjusi
ieksgjas komunikacijas formulu. Liels skaits dazadu komunikacijas riku ir pilniba
transform&jusi veidu, ka organizacijas komunic€ ar darbiniekiem, ka arT mainijusies ir
kanali, kas visefektivak lauj sasniegt darbiniekus (Mena, 2014). P&tnieki norada ar1 uz
ieks€jas komunikacijas un kulturas mijiedarbibu. Iek$€jai komunikacijai ir svariga loma
organizacijas ieks€ja klimata veidoSana, ko tiesi ietekmé organizacijas kultiira. Vienlaikus
ieksgja komunikacija ietekmé ari organizacijas kultiiru un biitiba reprezenté to (Welch,

2007, p.192).

Pamatojoties uz iek$€jas komunikacijas ietekmé&joso faktoru apkopojumu, §t darba
ietvaros padzilinati tiek pétita iek$€jas komunikacijas funkcijas vadiba un atbildiba, kam
ir tieSa saistiba ar funkcijas atraSanos organizacijas struktiira. Tiks analizeta arT funkcijas
atbildibas saikne ar strat€giski vaditu iek$€jo komunikaciju organizacija, kas ir viens no
butiskiem uznémuma stratégiskas vadibas aspektiem.

Saja nodala tuvak apskatiti uzpémuma stratégiskas vadibas un uznémuma ka
sist€mas teorétiskie koncepti un to saikne ar iek$¢jas komunikacijas stratégisko vadibu.
Tiek piedavats daudzdimensionals skatijums uz iek$€jas komunikacijas stratégisko vadibu
ka uzpnémuma vadibas funkciju, kas butiski ietekmé stratégisko biznesa merku
sasniegsanu.

Lai izprastu iekséjas komunikacijas stratégisko un sistémisko lomu, vispirms
svarigi ir iezimét organizacijas ka sistémas ietvaru un uzpémuma stratégiskas
vadibas biitibu (1.3. apak$nodala), kas, savukart, dod iespéju, savienojot apskatitos
konceptus, skaidrot stratégiskas iekséjas komunikacijas pamatnostadnes un
raksturojosos lielumus. 1.4. apak$nodala pétitas ieks€jas komunikacijas strateégiskas
komponentes, kas lauj identificét strateégiski vaditas ieks$gjas komunikacijas izpausmes

uznemuma.
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1.3. Uznémuma stratégiska vadiba

Uznémuma stratégisko vadibu raksturo vairaki teorétiskie koncepti, kas ietver
dazadus stratégiskos limenus, stratégijas definésanas, ieviesanas un kontroles posmus un
komunikativo un sistémisko kontekstu, kura stratégiska vadiba var tikt Tstenota. Saja
nodala ir apkopoti teorétiskie koncepti, kas atspogulo uznémumu ka sisteému, kura tiek
veidotas attiecibas ar organizacijas iek$€jo un argjo vidi, palidzot sasniegt stratégiskos
mérkus. Tiek aprakstita organizacija ka sistéma, strat€giskas domasanas un vadibas
biitiba un ietekmes pusu teorijas nozime stratégiskaja vadiba, ka ari apskatita So aspektu

saikne ar strategiski vaditu ieksgjo komunikaciju.

1.3.1. Organizacija ka sistéma un stratégiska vadiba
Veésturiski organizaciju teorija ir veidojusas vairakas pétniecibas skolas, kas laika
gaita attist1jusas un pielagojusas organizaciju attistibai un praktiskajai darbibai konkrétaja
laika posma, tacu vairakos gadijumos So nostadnu teorétiskie un praktiskos pamati ir
aktuali ar1 2l.gadsimta organizacijas. To vida ir Klasiska/ Zinatniska vadiba,

Sistemteorija, Nejausibas teorija, Sociala konstruktivisma un Postmodernisma teorija.

Termina “sistéma” pamata ir grieku izcelsmes vards systéma , kas burtiski nozime
stavet+kopd. Tas norada, ka viss pastavosais ir iesp&jams, jo visas dalas strada kopa.
Aristotelis ir teicis: “Kopums ir kaut kas vairak par visu dalu summu” (Konigswieser,
Hillebrand, 2005). Sistémteorijas izcelsme ir balstita biologija un fizika — zinatnés, kur
virziba uz jauniem atklajumiem savulaik vairs nebija iesp&ama, izmantojot tradicionalos,
mehaniskos modelus. Biologs un filozofs Bertalanfijs bija pirmais, kur§ ap 1928.gadu
fiks€ja vispargjas Sistemteorijas elementus. Pati teorija attistijusies ASV laika starp 1930.
un 1960.gadu (Konigswieser, Hillebrand, 2005), un jaatzime, ka dazados avotos mingti
dazadi autori ka §1s teorijas pamatlic€ji. To var skaidrot ar faktu, ka Sisteémteorijas attistiba
piedalijuSies daudzi petnieki no dazadam pétniecibas disciplinam, to vidi arT socialo
zinatnu pétnieki Pirsons, Goldners, Niklass Liimans, Haincs fon Foersters, Umberto
Maturans un Francisko Varels. Sie autori noradijusi uz Sistemteorija apskatito paradoksu,
ka, no vienas puses, visas sist€mas paSas par sevi veido sisttmas un tam pakartotas
apakSsistémas (sub-systems) ar savam atSkirtbam, hierarhiju, aktivitattm un
funkcionalajam attiecibam, kas Sist€mteoriju lauj uzskatit par universalu teoriju. Tacu,
no otras puses, atbilstos$i Sist€mteorijai, sistéma sevi redz ka aktivitati un specifiskas

sistémas funkciju, kuras jégu var validét tikai konkréta sistema.
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Socialo zinatnu pétnieki atbilstoSi Sist€mteorijas nostadném komunikaciju ir
pielidzinajusi 1pasiem kodiem, kas darbojas sisttma un starp dazadam apakSsist€mam.
Lumans un Gisens Sistemteorijas ietvaros nonakusi pie atzinas, ka “komunikacija ir viss”
(Luhmann, 1984; Giesen, 1991 citéts peéc Konigswieser, Hillebrand, 2005). Lai
organizacijas tiktu gala ar sistému sarezgito dabu jeb kompleksumu (complexity), tiek
izveidoti uzvediba un domasana balstiti darbibas modeli, ko iesp&jams atkartot. Pie tadiem
var pieskaitit ieradumus, ritualus, stereotipisku uzvedibu, gaidas, priekSnoteikumus, jégas
konstrukcijas un pasaules skatfjumu. Sie modeli samazina kompleksumu un padara
sisttmu vadamu. Ka norada Keénigsvizers un Hilebrands, organizacijas ieks§€ja pasaule tiek
kontroléta, samazinot kompleksumu, ko iesp&jams realizét caur kop&ju jeégu, vertibu
hierarhiju, viziju, vienoSanos, ritualiem, paradumiem, lomam, hierarhiju un, pari visam, ar
vienotu realizaciju. Komunikacija organizacijas sistéma ir aprakstita ka informaciju
saturoSs elements, kas rada parmainas (Beitsons, 1972 citéts péc Konigswieser,
Hillebrand, 2005). Laika gaita dazadie p@tniecibas virzieni ir apvienojuSies vairakas
organizaciju un vadibas teorijas, kas aptver ne tikai individu un grupu dinamiku,
macisanos, komunikaciju un kontroli, bet arT kop&jo sabiedribas, ekonomikas un politikas
problematiku, kuras ietvaros dazadus modelus izstradajusi Piters Sanzs, Kriss Argiris, Bo

Hedbergs, Helmuts Vilke.

No Sistemteorijas pamatnostadném izriet, ka organizacija ir sisttma, ko veido
dazadas apaksSsistémas, kuras, sava starpa mijiedarbojoties, veido noteiktu vidi, aktivitates
un komunikacijas procesu, kurd izpauzas organizacijas jéga un bitiba. Sis teorijas
skatijuma organizacija tiek uztverta arl ka atverta sistema, kas nepartraukti
adaptejas jauniem apstakliem, un satur vairakas savstarpéji atkarigas
apakssistémas, to vidia funkcijas, struktiirvienibas, procesus, informaciju un
razo$anu, kas veido kopumu, savstarpéji mijiedarbojoties. S1 darba ietvaros
organizacija un tas ieks$€jas komunikacijas strat€giska vadiba tiek pétita ka sistéma,
atsaucoties uz Keénigsvizera un Hilebranda t€zi: “Organizacija ir daudzdimensionala
sociala sist€éma ar tas unikalo ieks€jo pasauli, kas eksisté (un var eksistet) caur to, ka ir
apakssistéma kadai lielakai sistémai vai komunic€ un veido attiecibas ar citam sisttmam”
(Konigswieser, Hillebrand, 2005). Tas nozim¢g, ka sist€miska organizaciju teorija uzsver
kompleksumu, dinamiku, ambivialenci, pretrunas, procesus un konfliktus ka organizacijas
raksturlielumus (Weick, 1985 citéts peéc Konigswieser, Hillebrand, 2005). Sisteémteorijas

nostadnes ir butiski ietekmé&juSas organizacijas efektivitati un veidu, ka mes saprotam
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organizaciju. Ta ne tikai paplasinati skaidro sist€émas robezas, bet pieversas ari procesiem,

kas palidz paaugstinat organizacijas sniegumu un efektivitati (Heylighen & Joslyn, 1992).

Papakitss uzsver, ka Sodienas ekonomika pieprasa no individa sistemisko izpratni,
lai pienemtu efektivus lémumus un atrisinatu problémas (Papakitsos, 2016). Savukart
Andersons uzskata, ka organizacijas stratégisko ievirzi ietekmé vaditajs, kas,
izmantojot sistémisko pieeju, maina organizacijas vidi, kura darbiniekiem adaptéties
(Andersons, 1999). Literatiura fiksétas atzinas norada arl uz to, ka efektivai
organizacijas darbibai svariga ir ne tikai vadibas, bet ar1 darbinieku spéja domat
sistémiski. Tas nozimé sp&ju nepartraukti macities, dinamiski domat, but apveltitam ar
sistémisko logiku, orientéties procesos, atpazit dazadus modelus, ieskaitot izpratni par
mentalajiem modeliem (Ch. Shoaib Akhtara, Sajid Hussain Awanc, Shaheryar Naveed,
Kamariah Ismail, 2018). Dzeksons uzsver, ka sist€émiska domasana ir devusi ieguldijumu
sarezgTtu problému risinasana, kas misdienu pasaule ir aktuali jebkura disciplina
(Jackson, 2002). Savukart Andreadis norada uz saikni starp sist€misko domasanu un
stratégisko vadibu: “Organizacija ir ka organiska sist€éma, kas sava ickSien€ attista un
adapte sistemas, uzvedibas modelus un procesus, lai sasniegtu izvirzitos mérkus un klttu
efektivakas, kas savukart prasa apvienot sist€émas, cilvékus, stratégijas un kompetences”

(Andreadis, 2009).

Sisteémteorijas paradigma ir svarigs atskaites punkts §1 darba konceptualaja ietvara,
skaidrojot strateégiski vaditas iek$€jas komunikacijas bitibu un $is funkcijas atbildibu
kopgjas sisteémas konteksta. Ka norada Andreadis, uznémuma stratégiska vadiba ir
dala no organizacijas sistemas, jo mérku sasniegSanai ir jaapvieno sistéma, cilveki un
stratégijas. Tapéc $1 promocijas darba mérka sasniegSanai tiek analizéts arT uzne@muma
stratégiskas vadibas koncepts, kam ir tieSa saikne ar iek$€jas komunikacijas vadibas

esamibu vai neesamibu organizacija.

Strategiskas vadibas p&tijumu aizsakumi mekl&jami Cendlera (1962), Ansofa (1965)
un Endriisa (1971) publikacijas. Kops$ ta laika §1 disciplina ir piedzivojusi nozimigu

evoluciju, klistot par svarigu vadibas pétniecibas nozares dalu.

Strategiskaja vadiba tiek izdaliti tris galvenie vadibas Iimeni: korporativais, biznesa
un funkcionalais limenis (Caune, Dzedons, P&tersons, 2000). Saja promocijas darba,

analizejot iek$eéjas komunikacijas vadibas praksi un atbildibu, tiek izmantots
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korporativas vadibas un funkcionalas vadibas Itmena ietvars. Korporativais limenis
paredz uznémuma ipaSnieku un augstdka Itmena vaditaju atbildibu par uzne€muma
stratégiska procesa defing€Sanu, ievieSanu un kontroli. Korporativas stratégijas limenis
apskata to, ka panakt kop&ja snieguma uzlaboSanu un ka sinergiju starp dazadam biznesa
dalam parvérst konkur€tsp&jas prieksrociba (Thompson, Peteraf, Gamble, Strickland,
2016, 32.1p). Savukart funkcionala limena stratégija paredz sadarbibu starp funkciju

vaditajiem, panakot, lai konkrétas biznesa aktivitates atbalstitu biznesa strategiju.

Grunigs un Kuns norada, ka stratégisko vadibu var raksturot ka procesu, kas sastav
no trim posmiem: (1) stratégiska planosana izstrada vadlinijas ilgtermina attistibai un
nodro§ina stratégijas ievieSanas pamatus; (2) stratégijas ievieSana ietver projektus, kas
palidz realiz€t planus un izveértét vadlinijas, ka arT darbinieku motivacijas un prasmju
novertejumu; (3) strat€giska kontrole lauj ieviestas stratégijas vélreiz parbaudit un
parliecinaties, vai plani saskan ar realitati (Grunig&Kuns, 2018). Eriks J.Bolands

(Bolland, 2017) atzime 7 svarigas stratégiskas vadibas funkcijas:

risku un nenoteiktibas noveértésana;

a.
b. finansu analize;

c. vizionéSana;

d. planosana;

e. organizacijas koh&zijas veidoSana un uzturéSana;
f. vadiSana;

g. Iideriba (Bollands, 2017).

Istenojot viziong$anas, planosanas, kohézijas veido$anas un uzturésanas, vadisanas
un lideribas funkcijas, katrai no tam klatesoSa ir komunikacijas komponente. Un biitisks
ir jautajums, vai komunikacijas vadiba tiek Tstenota intuitivi, vai pardomati, planojot, ka ta
var atbalstit stratégiskas vadibas TstenoSanu. Volkers un Madsons, skaidrojot
darbinieku lomu stratégiskaja vadiba, norada uz svarigu biznesa stratégijas aspektu
— stratégiski svarigas informacijas generésanu, kuras avots ir darbinieki un kurai ir
svariga nozime vadibas lemumu pienemsanas procesa (Walker&Madsen, 2016). Lidz
ar to Sie autori norada uz darbinieku un iek$€jas komunikacijas nozimigo lomu
stratégiskaja vadiba. Cana un Reinija pétfjuma noradits, ka stratégiska plano$ana ir svariga
arT, raugoties no darbinieku perspektivas, jo viniem nepiecieSama skaidra izpratne par to,

ko organizacija no viniem sagaida (Chun&Rainey, 2005). Savukart Gurovics norada uz
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tieSu saikni starp stratégijas ievieSanu, lideribu un komunikaciju, uzsverot, ka tie ir
neatraujami saistiti aspekti (Gurowitz, 2012, citéts péc MiSankova&KociSova). Danu
petnieki Andreass Raske un Deivids Seidls atsaucas uz Liimana teoriju, ka socialas
sistémas sastav no komunikacijas, un norada, ka stratégiskajai vadibai vajadzétu bt
definétai un konceptualizétai ka komunikacijai. Fon Krogs un Russ jau 1996.gada
stratégisko vadibu ir defingjusi ka stratégisku un operativu sarunu (Luhmann, 1995 citéts

péc Rasche&Seidl, 2016).

Strategiska vadiba sastav no trim atseviskiem procesiem, kas ir savstarpéji saistiti un
ietekmé cits citu. Tie ir stratégiska planosana, stratégiska ieviesana un strateégiska kontrole.
Pamatojoties uz uznémumos veiktajiem pétijjumiem, MiSankova un KociSova secinajusas,
ka viszemak novertétais process Saja  kédé ir  stratégiska  ievieSana
(Misankova&Kocisovam, 2013). Vinas ari atsaucas uz Seidlera defingjumu, ka stratégija
ir komplekss aktivitasu definéSanas process, kas palidz uzn@mumiem sasniegt mérkus un
piedava vid€ja termina un ilgtermina uzdevumus operativu risinajumu izstradasana
(Seidlers, 2003 citéts pec Misankova&KociSova, 2013). Savukart Tomsons, Peterafa,
Gembls un Striklands piedava stratégiskas planos$anas un ievieSanas procesu, ko veido
pieci Itmeni: (1) strateégiskas vizijas, misijas, vertibu attistiba; (2) mérku definésana; (3)
stratégijas veidoSana uznémuma vizijas un mérka sasniegsanai; (4) stratégijas ievie$ana,
(5) attistibas monitorings, snieguma novertejums un korekciju ievieSana (Thompson,
Peteraf, Gamble, Strickland, 2016, 20.1p). Visi Sie posmi ietver iek$€jas komunikacijas
procesu, kura gaita uznémuma vadiba nosprauz stratégisko mérki, defin€ strat€giju un

nodrosina ievieSanu un monitoringu.

Viens no galvenajiem stratégiskas vadibas literatlira un pétijumos izvirzitajiem
mérkiem ir dazadu modelu izstrade uzn€mumu konkurétsp€jas veicinaSanai. Biznesa
literatira un starptautiskajas publikacijas, analiz€jot uzpnémuma iekS€jo vidi ka
konkurétsp€jas prieksrocibas noteicosu faktoru, biezi tiek aprakstita darbinieku ka resursa
(zinasanu, kompetencu) ietekme uz konkurétsp&ju. Tomer jau 1999.gada Rindova un
Fombrums norada uz saikni starp stratégiju un komunikaciju, kas rada konkurétsp&jas
prieksrocibas, laujot sasniegt veélamos rezultatus caur materialo resursu un komunikacijas
vadibu (Rindova & Fombrun, 1999 citéts péc Mohamad & Abu Bakar, 2018). Markuss un
Koena pauz uzskatu, ka, lai sasniegtu biznesa mérkus un nodroSinatu konkurétspejas

priekSrocibas, starp vaditajiem un darbiniekiem ir jabut divvirzienu iek$ejai
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komunikacijai (Marcus & Cohen, 2017). Tadgjadi autori iezim& komunikacijas butisko

lomu uznémuma konkurétsp&ja un arf stratégiskaja vadiba.

Rezumgjot iepriek§ minétas autoru atzinas, var secinat, ka uznémuma stratégiskas
vadibas un iek$€jas komunikacijas realizacija butiska ir sistémteorijas paradigma, kas
norada uz nepiecieSamibu vaditajiem domat sistemiski un noveértet darbiniekus ka
biutisku sisttmas dalu, bez kuras nav iespéjams sasniegt uznémuma stratégiskos
meérkus. Stratégiskas vadibas funkcijas un procesa realizacijai ir janotiek caur iek$gjo
komunikaciju, kas, tikai merktiecigi, planoti un kontrolgti Istenota, var sniegt ieguldijumu
uznémuma stratégisko mérku sasniegsana. Nav iesp&jams realizet kvalitativu stratégiskas
vadibas procesu bez strat€giski planotas iek$€jas komunikacijas, kas visam uznémuma
iekSgjam ietekmes pusém nodroSina izpratni par uznémuma darbibas viziju, mérkiem,
uzdevumiem un sasniedzamo rezultatu, ka arT inici€ aktivu lidzdalibu biznesa meérku
sasniegSana. Tapec nakamaja apaksnodala apskatits ietekmes pusu (stakeholder) koncepts

un analiz&ta ta nozime strateégiskaja vadiba.

1.3.2. lIetekmes puses stratégiskaja vadiba

Saja promocijas darba, analiz&ot uznémuma stratégisko vadibu, par vienu no
pamata teorijam ir izvéléta ietekmes pusSu vadibas teorija (stakeholder management
theory). Tas skaidrojams ar faktu, ka §is teorijas centra ir nevis uzn€émuma veélmeés un
vajadzibas balstits stratégiskas vadibas process, bet ick$€jo un argjo ietekmes pusu iectekme
uz uzn@muma iesp&jam sasniegt izvirzitos mérkus. Ietekmes puses tiek apskatitas ka
sistémas dala, ko nedrikst ignorét, lai netiktu apdraudéta uznémuma ilgtsp&ja. Turklat
ietekmes pusu koncepts palidz arT izprast ieks$€jas komunikacijas vadibu ka nozimigu
uznémuma strategiskas vadibas dalu, kur procesa centrd ir lidzsvara mekl&umi starp
uznémuma biznesa mérkiem un darbinieku vajadzibu tikt sadzirdetiem un iesaistitiem gan

stratégiskaja planosana, gan ari ievieSanas un kontroles norisgs.

Pirmo reizi defingjums “ietekmes puse” (stakeholder) ir lietots 1963.gada
Stenfordas pétniecibas institiita vadibas literatira. Toreiz Sis jédziens tika izmantots
saistiba ar visparinatu grupu, uz kuru ir jareagé vadibai. Kops ta laika jédziens ir pétits un
attistits vairakos virzienos, to vidii korporativas planosanas literatiira, korporativas
socialas atbildibas un sisteémteorijas pétijumos, ka arl organizacijas teorijas zinatnes

nozaré. Sie virzieni ir apvienoti stratégiskas vadibas disciplina (Freeman, 2010, p.32), bet

31



pedejas desmitgades laika ietekmes pusSu jédzienu izmanto un p&ta ari komunikacijas

zinatnieki.

Eduards Frimens 1984.gada formul&ja ietekmes pusu konceptu, ko talak attistija
strateégiskas vadibas teorija. Vins savas nostadnes balstija vairaku citu p&tnieku atzinumos,
kuru vida jamin Tomsons, kur§ viens no pirmajiem defingja ietekmes puses jedzienu.
Ietekmes puse organizacija ir jebkura grupa vai individs, kur§ var ietekmét organizaciju
val ir organizacijas ietekméts virziba uz tas mérkiem (Thompson, 1967 citéts péc Freeman,
2010). Ietekmes puses §1s definicijas izpratn@ ietver darbiniekus, klientus, piegadatajus,

akcionarus, finansétajus, valdibu un citus.

Vésturiski ietekmes pusu vadiba ir aprobezojusies ar stratégiskas planosanas limeni,
kura ietekmes puses tiek identific€tas un pétitas, lai prognozetu to nakotnes uzvedibu, ka
arl, lai sekmigak izvE€létos uznémuma stratégiju. Tacu konceptualas parmainas no
“stratégiskas planosanas” uz “stratégisko vadibu” ir sekm&jusas ar ricibas virziena mainu.
Ka norada Frimens, ar ietekmes pusém saistito problému vai stresa faktoru planoSana
vien vairs nevar biit pietiekama. Planotajam un kontrolétajam programmam un politikam
vajadze€tu bit So planu rezultatam (Freeman, 2010, 44.1p). Frimens ari uzsver, ka
strateégiskas vadibas jégu sava zina var izteikt ka uznémuma virziena diagrammu. Grupas,
kas var ietekmét $o virzienu un ta ievieSanu, biitu jauztver ka dala no stratégiskas
vadibas procesa (Freeman, 2010, 46.lp). Stratégiskas vadibas biitiba, pamatojoties uz
Frimenu, paredz attiecibu veidoSanu ar ietekmes pusém, ar tam saistitas problematikas
(issues) identifice$sanu un formul€Sanu, ka arT darbam ar konkréto ietekmes pusu grupu

paredzg&tu strat€giju ieviesanu un monitorésanu.

Ietekmes pusu teorija stratégiskaja vadiba skaidri norada uz darbiniekiem ka batisku
ietekmes pusi un dalu no stratégiskas vadibas procesa. Frimens akcenté problému, kas,
pieméram, ASV, saistita ar pedgja desmitgadé noveéroto  uznémumu produktivitates
raditaju kriSanos. Lai arT produktivitates fenomens ir sarezgits, Frimens uzskata, ka ir
pienacis laiks zinatniekiem un vaditajiem pardomat un pardefinet “vaditaju-
darbinieku” attiecibas (Freeman, 2010, p.10), noradot uz darbinieku ka ietekmes
puses pieaugoSo lomu uznémuma biznesa rezultatu sasnieg§ana. Vaditaji vairs nevar
aprobeZoties tikai ar to, ka noskaidro darbinieku baZas, darbinieki ir jauztver ka
klienti, ipaSo intereSu grupas un ietekmes puse. Frimens un arf citi pétnieki ( DZonss,

Felpss, Biglijs, Skoulzs, Veléa un Dzeksons, Ceinijs un Kristensens, Mit&els un Meziass)
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pedejas desmitgades laikd darbiniekus definé ka ietekmes pusi, 1pasi So konceptu
izmantojot stratégiskaja vadiba, darbinieku iesaistes p&tijumos un, apskatot efektivakos
vadibas komunikacijas pieejas veidus. Tomass DZonss savos petijumos pieversas ietekmes
pusu vadibai tiesi no instrumentalas ietekmes pusu teorijas skatpunkta un darbiniekus izcel
ka atsevisku ietekmes pusi, kas liela mera ietekm& uzn€muma reputaciju. DZonsa
skaidrojuma darbinieki kliist par augstaka limena vadibas agentiem aréja vide, tas
ir, attiecibas ar klientiem, partneriem, kopienam (Jones, 1995). Dzonss, Felpss un
Biglijs padzilinata petijuma analize arT ietekmes pusu kultiras veidoSanos un tas nozimi
uznémumos, noradot, ka vadibas atticksme pret ietekmes pusém raksturo ari morales
robezas, piem&ram, to, vai, pienemot lémumus, vadiba uzspiez savu ietekmes puses
viedokli. Sie autori pat ieviesusi jeédzienu “korporativa egoisma kultiira”, kas nozimé
uznémumu veélmi fokuse€ties uz akcionaru istermina labklajibas palielinaSanu. Ta ka
nozimigas ietekmes puSu grupas var tieSi ietekmét uznémuma biznesa rezultatus,
vaditajiem arvien vairak ir japieverSas ietekmes pusSu grupam, tas iesaistot

stratégisko lemumu pienems$ana (DZonss, Felpss un Biglijs, 2007).

Lai arT Frimena stratégiskas vadibas teorija, kas apskata ietekmes puSu vadibas
procesu, ir izstradata 20.gs. astondesmitos gados, ta ir aktuala arT musdienas gan
korporativas socialas atbildibas un ilgtspgjas, gan ari komunikacijas un organizacijas
vadibas disciplinas. Turklat ta kluvusi par plasi izmantotu teoriju biznesa praksé visa
pasaulé, un pedejas desmitgades laika aktualiz&jusies ar1 Latvijas biznesa vid€, kur So
konceptu ieviesis korporativo attiecibu konsultaciju uznémums Hauska&Partner, radot

iniciattvu “Ilgtsp&jas Indekss”.

Gan komunikacijas vadibas praksé visa pasaulé, gan ar1 ieks$€jas komunikacijas
stratégiskas vadibas pétijumos un teortiskajas nostadn€s plasi tiek lictots termins
“ieksgjas ietekmes puses” (internal stakeholders). Ar So jédzienu tiek apziméta uznémumu
darbinieku ietekme un interese par uznémumu, ka arT uznp€muma ietekme un interese par
darbiniekiem. Tac¢u dazadu autoru pétijumos un ar1 praksé uznémumos darbinieki tiek
pozicionéti dazadi. Uznemuma darbinieki var tikt definéti ka auditorija, publika,

ieksejais klients, ztmola véstnieks vai ietekmes puse (skatit 1.3.att€lu).
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1.3. attels. Dazadas perspektivas uznémuma skatijuma uz darbiniekiem (Autores

apkopojums)

Katrs no Siem apzim&umiem norada uz kadu iek$€jas komunikacijas IstenoSanas
fokusu. Ja uzp@mums darbinieku uztver ka auditoriju vai publiku, komunikacijai
raksturiga informéSana, izglitoSana, skaidroSana un parliecinasana, kas sasaucas ar
DZeimsa Gruniga izstradata komunikacijas modela pirmajiem diviem limeniem, — preses
agenta Iimeni (vienvirziena komunikacija, kuras centra ir veéstijuma devéjs, kas nodod
veéstijumu sanéméejam) un publiskas informeésanas Iimeni (uznémumi publisko auditorijai
relevantu informaciju par savu uznémumu). Ja darbinieki ir ieks€jie klienti, ka pienemts
marketinga komunikacijas praksé, darbinieks klist par produktu un pakalpojumu
veéstnieku, kas sasaucas ar Gruniga komunikacijas modela treSo Iimeni — divvirzienu
asimetrijas modeli, kura centra ir centieni izzinat ietekmes puSu viedokli un
noskanojumu, lai manipul&tu un panaktu, ka, pieméram, darbinieki rikojas ta, ka iecer&jusi
vadiba. Savukart, ja uzneémums darbiniekus uzskata par ietekmes pusi, tas atbilst Gruniga
komunikacijas modela ceturtajam limenim — divvirzienu simetrijas pieejai, kas paver
daudz plasaku ieks€jas komunikacijas 1stenoSanas praksi, kura ieklaujas iesaiste, dialogs,

savstarp€ja sapratne un ciena.

Dazadi komunikacijas pétnieki, un it 1pasi DZekija L’Etanga, ir asi versuSies pret

jédziena “publika” izmantoSanu ieks€ja komunikacija, jo tas izteikti atspogulo preses
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agenta, publiskas informésanas un divvirzienu asimetriskas komunikacijas pieeju. Turpreti
jedziens “ietekmes puses” darbinieku konteksta raksturo uzn@émuma gatavibu sadarboties,
uzsakt dialogu un veidot uztic€Sanas pilnas attiecibas, kas rezult€jas ilgtermina sadarbiba,

darbinieku iesaistes ITmena paaugstinasana un darba vides ilgtspgja.

Tomeér jaatzimé, ka darbinieks viena uznémuma ietvaros dazadas situacijas var biit
gan auditorija un publika - ja vadiba v€las nodot vestijumu, gan ieks€jais klients — ja
vajadziga darbinieku iesaiste marketinga aktivitat€s, gan ietekmes puse - ja darbinieks tiek
icklauts strat€giskaja planosana vai svarigu jautajumu risinasana, kas ietekmé darbinieka
ikdienu. Tacu parasti uzn€émuma doming viens no darbinieku poziciongjumiem, kas art
nosaka iek$€jas komunikacijas istenoSanas pieeju. Ta parasti ir atkariga no vadibas
uzskatiem par darbinieku lomu uznémuma, ka ari no attieksmes pret darbiniekiem ka

komunikacijas procesa dalibniekiem.
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1.4.attels. Organizacija ka sistéma un stratégiska vadiba ka dala no apakssistémas —

1.3. apaksnodalas teoretiska pamatojuma konceptuals apkopojums (Autores veidots)
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Atbilstosi vadibas skatfjumam ari ieks$€jas komunikacijas istenoSana var butiski
atSkirties. Tacu, ja tiek min€ta darbinieku iesaiste, pats jédziens “iesaiste” norada uz
divvirzienu komunikacijas procesu, kura darbinieckam var tikt pieskirta strateégiskas

ietekmes puses loma.

Rezumgjot $aja nodala sniegto teorétisko pamatojumu, jasecina, ka organizacija ir
sarezgita sistéma, kas pati ir dala no lielakas sistémas un vienlaikus sastav no
apakssisteémam, kuras savstarp€ji mijiedarbojas. Tapat organizacijas ietvaros tiek raditas
ick$€jas vertibu hierarhijas, funkcijas, struktiirvienibas, procesi un stratégiskais konteksts,
kas lauj vienkarSot sist€mas sarezgito dabu (complexity). Ieksgja komunikacija

sisteémiskaja skatfjuma ir definéta ka “viss, un tas, kas rada atSkiribu”.

Apvienojot sistemteorijas skatijumu un tris stratégiskas vadibas procesa solus
— plano$anu, ievieSanu un kontroli, - var secinat, ka §is process nebiitu iespéjams bez
apaks$sistéemu mijiedarbibas, kuras nozimiga loma ir ne tikai aréjam, bet ari iek§éjam
ietekmes pusém (stakeholders), kas caur komunikacijas procesu biitiba legitimize

uznémuma darbibu. Vizuals skaidrojums redzams 1.4. attela.

1.4. Iekséjas komunikacijas stratégiska vadiba

Saja apak$nodala apkopoti atzinumi par to, kas nosaka stratégiskas icks$gjas
komunikacijas izpildi. Apskatiti dazadu autoru p&tijumi un apsverumi, kas lauj identificet
stratégiskas iek$¢jas komunikacijas komponentes. Pilns p&tijumu apkopojums atrodams

darba 1.pielikuma.

GrimSovs un Maiks secinajusi, ka viens no svarigakajiem iemesliem, kapéc
uznémumos nav efektivas stratégiskas ieks€jas komunikacijas funkcijas, ir zinasanu
trikums par to, “ka stratégiskai ick$€jai komunikacijai ir jaizskatas” (Grimshaw and Mike,
2008 citéts peéc Hume, Leonard, 2014). Stratégiska iek$&ja komunikacija lidz §im nav
skaidri un vienoti defin€ta ka neatkarigs koncepts. Starptautiski pazistami komunikacijas
pétnieki ir piedavajusi atzinas par to, kads ir ick$€jas komunikacijas stratégiskais devums
uznémejdarbibai, tapat publikacijas ir apskatitas dazadas pazimes, kas lauj identificet
ick$jas komunikacijas vadibas saikni ar uznémuma stratégisko vadibu un stratégisko
komunikaciju plasaka izpratn€. Ka norada Barona, darbinieki v€las bt iesaistiti un justies
ka dala no stratégijas ievieSanas procesa; vini vélas saprast savu lomu stratégijas istenoSana

un to, kads ir vinu ieguvums (Barona, 2011). No ta izriet, ka stratégijas definé$ana ir tikai
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pirmais solis stratégiskaja vadiba, svarigaka ir vaditaju sp&ja panakt, ka darbinieki
ieks¢jas komunikacijas procesa pakapeniski iegiist izpratni par vinu lomu tas ievieSana.

Tas, savukart, nosaka iek$€jas komunikacijas lomu stratégiskas vadibas procesa.

Sis nodalas turpinajuma apkopotas strategiskas iek3gjas komunikacijas pazimes un
definéta stratgiski vadita iek$gja komunikacija, kas pétijuma empiriskaja dala izmantota
par pamatu, analiz€jot uznémumu ieks€jas komunikacijas praksi atbilsto$i $Tm pazimém.
Ta ka stratégiska iek$€ja komunikacija balstas ne tikai stratégiskaja vadiba, bet arl
stratégiskas komunikacijas teorija, vispirms ir  svarigi noskaidrot stratégiskas

komunikacijas butibu gan ar€jas, gan ieksgjas vides konteksta.

Vesturiski iek$€jas komunikacijas izcelsme saistita ar runas departamentiem
(struktiirvienibas, kuras vaditaji trengja savas oratora prasmes ) un ieks$€jas komunikacijas
sadalu sabiedrisko attiecibu programmas. Pirms  uzskaiftit stratégiskas ieksgjas
komunikacijas pazimes, svarigi ir konkrétak apliikot stratégiskas komunikacijas konceptu.
2007.gada pieci komunikacijas zinatnes pétnieki (Halahans, Holthauzens, van Rulers,
Ver€ifs un Sriramess) ieziméja pamatus stratégiskas iekSéjas komunikacijas
definéjumam - “.. ta ietver organizaciju visplasakaja tas nozime, jegpilni komunicéjot
tas misiju” (Hallahan, Holtzhausen, van Ruler, Vercic, & Sriramesh, 2007, p. 9 citéts p&c
Nothafta, 2016). Turklat Sis autoru kolektivs uzsver, ka stratégiskas komunikacijas fokusa
ir komunikacijas stratégiskais pielietojums un tas, ka organizacija funkcioné ka socialais
aktors jeb dalibnieks virziba uz savu misiju. Vini akcent€ art apzinatas organizacijas lideru,
darbinieku un komunikacijas praktiku aktivitates, kas parada, ka organizacija prezentg un
popularizé sevi (Hallahan, Holtzhausen, van Ruler, Ver¢i¢ & Sriramesh, 2007). Tatad
stratégisku komunikaciju raksturo apzinatas, planotas, ar skaidru noliiku veidotas
aktivitates, kas palidz organizacijai sasniegt tas stratégiskos mérkus. Papildus tiek
uzsverts, ka arl neapzinatas un haotiskas komunikacijas darbibas var negativa veida
ietekm&t organizacijas sp&ju sasniegt strat€giskos mérkus. Sandhu publikacija, kur
apskatita strategiskas komunikacijas institucionalizacija, atsaucoties uz Halahana un vina
kolégu pétijumu atzinam, precizéta stratégiskas komunikacijas bitiba, atklajot, ka ta
balstas apzinata organizacijas komunikacija un tapéc nosaka nepiecieSamibu péc
mérktieciga aktora, racionalas un apzinatas lémumu pienemsanas, ka ari strateégiskas
komunikacijas programmas 1steno$anas un novértésanas (Hallahan et al., 2007, p. 12 citéts

péc Sandhu, 2009). Savukart Holthauzens un Cerfass uzsver stratégiskas komunikacijas
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lidzdalibas (participative) dabu, kas izriet no pozitivas reputacijas veidoSanas misijas.
Tadgjadi tiek noradits uz stratégiskas komunikacijas ka divvirzienu procesa butibu

(Holtzhausen and Zerfass, 2015 citéts péc Werder, Nothhaft, Vercic¢, Zerfass, 2018).

Tomeér jauzsver, ka stratégiskas komunikacijas izpausmes un istenoSanas
prakse balstas uz stratégisku domasanu, kas nepiecieSama gan uznémuma
vaditajiem, gan komunikacijas praktikiem, kas vada uznémuma komunikaciju. Ta,
piem&ram, Brona norada uz trim pamata atributiem, kas raksturo stratégisku domasanu:
pétfjumos balstitas informacijas izmantoSana, planoSana un saikne ar augstako uznémuma
vadibu. Vinas 2014.gada veiktais petijums parada, ka augstaka limena vaditaji stratégisko
komunikaciju veérteé ka mazak svarigu uznémuma veiksmes nosacijumu, salidzinot ar
pardoSanu, finansém, personala vadibu, stratégisko planoSanu un marketingu, bet tai
pieskir svarigaku nozimi neka informacijas tehnologijam un juridiskajam attiecibam.
Rezultati atspogulo ar1 lideru skatijumu, ka komunikacijas vaditajs var pievienot vértibu
strat€gisku lémumu pienems$ana, taCu pamata vinam nav jabut iesaistitam l&émumu
pienemsSana (Brenn, 2001). Vairaki autori un pétnieki raksturo komunikaciju ka vadibas
funkciju, kas ir izSkiro$a strat€gisko mérku sasnieg$ana. Jamauci secina, ka komunikacijas
loma stratégiskas vadibas funkcijas istenoSana pieaug, ipasi gadijumos, kad uznémumam
jarisina dazadi problematiski vadibas jautajumi (Yamauchi, 2001). Uz So atzinu sava
2014.gada pétijuma atsaucas ari vadibas p€tnieku grupa, kura darbojas Bahtiars
Mohamads, Hassans Abu Bakars, Haslina Halima un Ahmans Ragehs Ismails.
Komunikaciju ka stratégiskas vadibas funkciju un tas lomu stratégiskaja procesa uzsver arl
Kornelisens (2008), Gudmens (2000), Van Bekums (2013) un Van Rulers (2007). Ar1
Gruniga pétijumi apliecina, ka komunikacijas vadibu stratégisku un efektivu padara tas
atraSanas vadibas funkcijas I[imeni. Tatad, tai ir jabiit dalai no vadibas funkcijas. Ka norada
Gruniga pétnieku komanda, tradicionali komunikacija tiek uzlikota ka atbalsta funkcija,
tatu, nemot vera pieaugoso interesi par nematerialajiem resursiem, komunikacija ir
kluvusi relevanta organizacijas vadibai (Grunig, Grunig,& Dozier, 2002). Tacu, lai ar1
normativie sabiedrisko attiecibu modeli izcel §is funkcijas stratégisko lomu, realitate
situacija uznémumos ir atSkiriga. Mohamads un Abu Bakars precize, ka korporativa
komunikacija ka vadibas funkcija var tikt apskatita no planosana, kontroles, organizé$anas
un koordingsanas perspektivas (Mohamads&Abu Bakars, 2018). Sie autori arf uzsver, ka
komunikacijai ir nozimiga loma organizacijas stratégijas izplatiSana, kas norada uz

komunikacijas un stratégijas cieSo saikni.
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Stratégiskas komunikacijas butiba ietver ari citus aspektus. Ta, pieméram,
Gudmens ir parliecinats, ka galvenais stratégiskas komunikacijas uzdevums ir
efektivi komunicét ar visam ietekmes pusu grupam — gan iekSéjam, gan aréjam
(Gudmens, 2000), savukart Argenti So uzdevumu papildina ar nepiecieSamibu atbalstit
pozitivas attieksmes veidoSanu darbinieku vida (Argenti, 2002 citéts pec Kalla). Grunigs
stratégisku komunikacijas vadibu analizé konteksta ar organizacijas stratégisko vadibu.
Organizacijas  stratégiska vadiba tiek izmantota, lai interaktiva procesa, iesaistot
organizacijas vidi, defin€tu un formul&tu tas misiju. Grunigs saskata tieSu saikni starp
uznémuma stratégijas definéSanu un komunikacijas vadibu. Sabiedrisko attiecibu
vaditajs palidz identificét ietekmes puses, piedaloties stratégiskaja planosana. Vins
attista programmu funkcionala Iimeni, lai veidotu ilgtermina attiecibas ar SIim
stratégiski svarigajam grupam, kas, visticamak, ietekmé organizacijas efektivitati
(Grunig, 1992, p.13). Bosvelds savukart norada, ka uznémuma vadibai biitu jartip&jas par
informativi bagatu vidi, kas ne tikai nodro$ina darbiniekus ar informaciju par organizaciju
ka tadu, bet kam ir stratégiski mérki, kas ietekmé gan uznémuma politiku, gan darbiniekus
ka individus (Bosvelds citéts peéc Desmidta & George, 2016). Tadgjadi petnieks norada uz

ieks€jas komunikacijas stratégisko lomu.

Pétnieki, analizéjot stratégisku komunikaciju, ka svarigus aspektus uzsver
komunikaciju ar uznémuma iek$éjam ietekmes puseém un ieksejas vides skeneSanu,
vadibas lomu, ka ari uznémuma stratégijas definéSanu ka komunikativu procesu, kas
nozimé, ka stratégiskas ieksSéjas komunikacijas koncepts izriet no stratégiskas
komunikacijas uzstadijuma. Ta ka stratégiska komunikacija ietver gan argjo, gan ieksgjo
komunikaciju, ir svarigi precizak noskaidrot strat€giskas ieks$gjas komunikacijas pazimes
un piedavat fokusetu koncepta definiciju. Tapec turpmak uzsvars ir likts uz autoru un

pétnieku atzinam, kas raksturo tiesi stratégiskas iek§€jas komunikacijas pazimes.

Sandra Olivera stratégisku ieks€jo komunikaciju defing ka veiksmigas organizacijas
“apsolito zemi” un “slepeno ieroci” (Olivera, 2000), ko papildina Jeitsas piebilde — “ja vien
pastav nosacijums, ka ta tieSam tiek istenota stratégiski” (Yates, 2006). Lai ieks€jo
komunikacija paceltos Iidz stratégiskam limenim, ir skaidra nepiecieSamiba péc
apzinata $1s funkcijas planojuma (Klampits un Berks, 1996 citéts péc Sari, 2014). Tas
nozimé skaidru uzstadijumu, ka uzp€muma istenot iek$€jo komunikaciju strategiska

Iimeni, un skaidru prieks$statu, kam par §is funkcijas izpildi biitu jaatbild. Atsaucoties uz
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pétnieku ieprieks pausto par stratégiskas komunikacijas nozimigo saikni ar organizacijas
vadibu, jasecina, ka stratégisku ieks$€jo komunikaciju ka funkciju var parraudzit parstavis
no vadibas grupas. Turklat Grunigs un vina pétnieku komanda jau devindesmito gadu
sakuma atklaj, ka, tiesi tapat ka citas uz dazada veida organizacijas publiku verstas
komunikacijas programmas, ari izcils plans komunikacijai ar darbiniekiem ir balstits
uz stratégiskas vadibas konceptu, integrétas komunikacijas funkciju, vadibas lomu
un divvirzienu simetrisku sabiedrisko attiectbu modeli (Grunig,1992, p.536). Gruniga
atzinas papildina Dolfins, Meiers un De Vets, noradot, ka par stratégisku iekséjo
komunikaciju var saukt tadu, kas tiek vadita ar nodomu savienot ieks$ejas ietekmes
puses ar organizacijas stratégisko meérki. Ja tas realizgjas, stratégiska ieksgja
komunikacija var uzlabot organizacijas sniegumu, kam raksturigas $adas pazimes:
paaugstinata darbinieku iesaiste, piederibas sajiita organizacijai, korporativas reputacijas
uzlaboSanas un prestiza paaugstinaSanas (Dolphin, 2005; Meyer & De Wet, 2007 citéts
péc Jessica Hume, Anne Leonard, 2014). Tacu, ka norada Puts, tas pieprasa stratégisku
diskursu visas organizacijas griezuma un apzinati strat€gisku pieeju visos Ilimenos — gan
individuala, gan kolektiva (Puth, 2002 citéts péc Jessica Hume, Anne Leonard, 2014).
Vervijs uzsver, ka ieks$gjai komunikacijai ir svariga loma stratégijas attistiSana, kad
nepieciesams parliecinaties, vai iek$gjo ietekmes pusu redz&jums ir ieklauts stratégija.
Savukart stratégijas ievieSanas laika ar §Tm ietekmes pusém notiek komunikacija par
stratégisko mérki. Tacu, lai to varétu istenot, galvenajam komunikacijas specialistam
organizacija ir jabut apveltitiem ar zinaSanam par tas stratégisko lomu (Verwey, 2003 citets
péc Hume, Leonard, 2014). Puts arT norada, ka stratégiska ieks€ja komunikacija satura
zina ir fokus€ta uz organizacijas stratégisko meérki, izdalot Cetrus galvenos tas saturu
raksturojoSus komponentus: konteksts, kura notiek stratégijas veidoSana; virziens, kura
organizacijas strat€gija versta; situacija, kura uznémuma atrodas Sobrid; iesp&jama darbiba
esosaja situacija un cela uz kopgjo viziju (Puts, 2002 citéts pec Jessica Hume, Anne

Leonard, 2014).

Dazadi pétnieki ick$€jas komunikacijas stratégisko lomu apskata no dazadam
perspektivam (Skatit 1.pielikumu). Pieme&ram, Nila un Dzianga norada, ka ieks¢jai
komunikacijai organizacija butu jaklust “stratégiskakai”, darbojoties ka funkcijai, kas
palidz veikt izp€ti un paplasina ieks$€jas robezas, tadejadi stiprinot savu ietekmi (Neila
&Janga, 2017). Italijas pétnieku grupa Emanuéle Invernici, Silvija Biragi, Stefanija

Romenti 2012.gada public€taja petijuma mekle atbildes uz jautajumu par to, kada ieks¢ja
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komunikacija var tikt uzskatita par stratégisku. Viens no galvenajiem vinu secinajumiem
ir balstits parlieciba, ka noteicosas ir tadas komunikacijas aktivitates, kas atbalsta
organizacijas vadibu un sniedz ieguldijumu veiksmigu organizacijas rezultatu sasniegSana.
Invernici, Biragi un Romenti pétijuma norada, ka stratégiska iek$éja komunikacija
risina jautajumus, kas saistiti ar uzpémuma panakumu jeb, citiem vardiem, ar
konkurétspéjas prieksrocibu generéSanu. Raugoties no uznémegjdarbibas organizacijas
teorijas perspektivas, pétijuma autores piedava cetru dimensiju modeli ieks€jas
komunikacijas Tstenosanai, kas ietver sagatavosanu (aligning), aktiviz€Sanu (energizing),
vizion€Sanu (visioning) un izveidi (constituting) (skatit 1.5. att€lu). Katrai no Stm
dimensijam ir sava loma ieks€jas komunikacijas istenoSana. Ta, pieméram, sagatavoSanas
dimensija iek$€jas komunikacijas funkcija ir vides sken€Sana un aktiva klausiSanas, bet
aktivizeéSanas dimensija paredz caur iesaisti lemumu pienemsSana stimulét darbinieku
individualo uznéméjdarbibas domasanu, kas lauj klut produktiviem un palidzet
uznémumam radit inovacijas. VizionéSanas dimensija svariga nozime ir organizacijas
lidera komunikacijai par uznémuma stratégiju un parliecibas radiSana, ka lidera vizijai ir
verts sekot. Savukart izveides dimensija iek$€jas komunikacijas uzdevums ir palidzet
ieviest tadas aktivitates, kas iek$gjo ietekmes pusu vidii rada ticibu darba jégai (Invernizi,
Biragi, Romenti, 2012). Autores secina, ka iek$€ja komunikacija var sniegt stratégisko
atbalstu trijos Itmenos: (1) veidot stingru saikni ar organizacijas kontekstu, veidojot
simetrisku pieeju komunikacijai, kas palidz nokliit tuvak darbiniekiem; (2) caur lidzdalibas
pieeju organizacijas vadiba paaugstinat organizacijas sp&ju iesaistit darbiniekus un panakt,

ka tie strada ka uzneéméji; (3) atbalstit vaditajus vinu attistiba, kliistot efektivakiem .

( )
SagatavoSana AktivizéSana
Ieksgjas komunikacijas
dimensijas

Viziongsana Izveide
\. J

1.5. attels. Ieks€jas komunikacijas 1stenoSanas dimensijas (p&c Invernici, Biragi,

Romenti, 2012)
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Jeitsa defing, ka ieks$éja komunikacija var tikt uzskatita par stratégisku, ja ta
tiek Tstenota ar noliiku savienot ieksejas ietekmes puses ar organizacijas stratégisko
virzienu (Yates, 2006 citéts péc Humes, Leonardas, 2013). Ja tas realiz&jas, stratégiska
ieksgja komunikacija var ietekmét organizacijas snieguma uzlaboSanos, ko iesp&jams
novertét péc Sadiem indikatoriem: paaugstinata darbinieku iesaiste; organizacijas
reputacijas un t€la nostiprinasanas (Dolphin, 2005; Meyer&De Wet, 2007 citéts péc
Humes, Leonarda, 2013). L’Etanga savas publikacijas velta kritiku ierobezojoSam
darbinieku ka komunikacijas procesu dalibnieku poziciongjumam organizacijas, uzsverot,
ka darbinieki nav pasiva publika, ar kuru vajadz&tu komunic@t asimetriska vienvirziena
manieré (L’Etanga, 2005). Klasiskas komunikacijas teorijas darbiniekus parasti definé
divos veidos - vai nu ka publiku, vai ka auditoriju, un tas savukart biitiski ietekmé ieks€jas
komunikacijas praksi uznémuma. Faktiski tie$i caur So defingjumu atklajas, ka nereti
ieks€ja komunikacija ir balstita iek$gja publicistika, proti , sazinas kanalu apkalpoSana un
vestljumu radiSsana. Tacu strat€giskas ieks€jas komunikacijas defingjuma pétnieki ir
atsaukuSies uz Frimena ietekmes puSu teorijas nostadném, ka stratégiska ir tada
komunikacija, kura darbiniekiem tiek piedévéta ne tikai ieinteres€tiba uznémuma darba,
bet ari ietekme. Tas nozimé, ka uznémums ar $o ietekmes pusu grupu rékinas, icksgjas
komunikacijas aktivitates padarot simetriskas, kas savukart paaugstina darbinieku
iesaistes [tmeni un padara darbiniekus par uznémuma “advokatiem”. Instrumentalas
ietekmes puSu teorijas ietvaros darbinieku grupas un apaksgrupas tiek uztvertas ka
ietekmes puses. Analiz€jot veidus, ka defin€t un prioritari sadalit darbinieku grupas, tiek
secinats, ka to var darit p&c demografiskajiem kriterijiem, darba klasifikacijas un amata
Itmeniem. P&tnieki noradijusi, ka nav iesp&jams izveidot vienu iek$€jo ietekmes pusu
grupu klasifikatoru, jo katrai organizacijai tas var but atSkirigs. 2007.gada veiktaja
teorctiskaja petijuma Merija Vel¢a un Pols R. DzZeksons, izstradajot jaunu veidu, ka
analiz&t un planot ieks€jo komunikaciju, piedava tiesi ietekmes pusu perspektivu, noradot,
ka to var uzskatit par vienu no iek$€jas komunikacijas pamata pilariem. Apkopojot
Frimena, DZonsa, Ceinija un Kristensena atzinumus attieciba uz darbinieku segmentganu,
Vel€a un DZeksons ir izdalijusi piecas ieksgjas ietekmes puses grupas: visi darbinieki;
stratégiskas vadibas grupa; ikdienas vadiba (tieSie vaditdji, vidéja limena vaditaji,
strukttirvienibu vaditaji, komandu lideri); darba komandas (departamenti un nodalas) un
projektu komandas (iek3gjas komunikacijas parskata grupa). Sis dalfjums apliecina, ka
darbinieki tiek atziti par svarigu ictekmes pusi stratégiskas vadibas un stratégiskas
1eksejas komunikacijas konteksta.

42



VEl viens stratégiskas iekséjas komunikacijas Kkriterijs, kas izcelts starptautiski
atzitu autoru darbos, ir iekSéjas komunikacijas simetrija. Tas pamatojums izriet gan
no Frimena ietekmes pusu vadibas un iesaistes teorijas, gan ari no izcilibas teorijas,
kuru devindesmito gadu sakuma radija DZeimsa Gruniga pétnieku komanda.
Ietekmiga izcilibas izpétes grupa nosauc dialogu vai simetrisku divvirzienu
komunikaciju par svarigu nosacijumu veiksmigai iekS€jai komunikacijai (Grunig,
Hunt, 1992). Grunigs defin€ divvirzienu simetrisko komunikaciju par sabiedrisko attiecibu
modeli, kas m&gina sabalansét organizacijas un tas iek$¢jas publikas dalibnieku intereses.
Ta ir izpéte balstita komunikacija, kas tiek izmantota konfliktu vadiba, kontakt€joties ar
strategiski svarigam publikas grupam. Simetriskas komunikacijas sist€émas ietvaros
darbiniekiem ir dota iespgja iesaistities dialoga ar vaditaju (Grunig, 1992, p.26). Si
koncepta pamata ir nevis parliecinaSana, bet gan dialogs un savstarp€ja sapratné balstita
komunikacija. Ricards Johanesens (Richard L. Johannesen, 1971) saista dialogu ar tadiem
elementiem ka godigums, interese par auditoriju, patiesums, atteikSanas no
aizspriedumiem, iejiitiba, pretenziju trilkums, sazina bez manipulativa nolika un
iedroS$inajums uz brivu izpausmi (Johannesen, 1971 citéts pec Grunig, Grunig, 1989, p.71).
Darbiniekiem ir loti svarigi sanemt tadu informaciju, kas viniem lauj izprast savu
pienakumu saistiba ar organizacijas kop&jiem mérkiem un viziju, ka ari dod iesp&ju
iesaistities organizacijas stratégiskas virzibas veidoSana. Difuzijas teorijas skatfjuma
ieks$gjas komunikacijas vestijums ir versts uz to, lai visi darbinieki zinatu uznémuma
mérkus, bet simetriska iek$€ja komunikacija nodro$ina ikvienam iesp&ju izteikties un tikt
uzklausitam (Cornelissen, 2008 citéts péc Invernizi, Biragi, Romenti, 2012). Papildinot
iepriek§ min€to autoru secinajumus, jaatzimé, ka iek$gjas komunikacijas simetrijas
konteksta biitu jaskata ne tikai darbinieku vispar€ja apmierinatiba ar darbu, bet arf tas, ka
darbinieki verte savus vaditajus, organizacijas darbibu un sasniegumus, savu lomu un
iesaisti meérku sasniegSana. Simetriskas komunikacijas gadijuma pastav lielaka iesp&ja, ka
darbinieki izprot, ar ko nodarbojas organizacija, kadi ir tas meérki, uzdevumi un kada ir
darbinieka loma $aja procesa. Tas biitiba nozimé paaugstinatu darbinieku iesaistes Iimeni.
To arT apstiprina Tauvers Votsons kur§ sava zinojuma “Change and communication ROI
study report 2011-2012” norada, ka vislabakie finansu raditaji ir tiem uzn€mumiem, kuru
vaditaji ir izcili divos komunikacijas aspektos: palidzot darbiniekiem izprast uznémuma
biznesa saturu un nodroSinot informaciju par organizacijas sniegumu, finanSu

uzdevumiem un mérkiem.
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1.5. Stratégiskas iekséjas komunikacijas saikne ar darbinieku iesaisti

Vel viens no pamata konceptiem, ko svarigi minét ieksejas komunikacijas konteksta,
ir darbinieku iesaiste (employee engagement). Lai arT ST promocijas darba meérkis nav
padzilinati pétit So fenomenu, darbinieku iesaiste var tikt apliikota ka stratégiskas ieksgjas
komunikacijas galarezultats. Ka jau minéts §1 darba ievada, darbinieku iesaistes [imena
analize ir viens no svarigakajiem pedgjas desmitgades petijumu aspektiem, kas uznémumu
un pat valdibu vaditajiem lauj izprast darbinieku ietekmi uz darba rezultatiem,
produktivitati un ilgtermina mérku sasniegSanu. Anas Vercicas un Ninas Poloski Vokicas
2017.gada publicetais petijums “Engaging employees through internal communication”
nak klaja ar uzstadijumu, ka iesaiste ir kluvusi par vienu no biezak izmantotajam

paradigmam, aprakstot organizacijas mijiedarbibu ar tas ietekmes pusém (stakeholders).

Saja darba darbinieku iesaiste definéta, apkopojot vairaku autoru formulgjumus.
Autoru grupa Saufeli, Martinezs, Markess Pinto, Salanova un Bakers ir izstradajusi
terminu “darba iesaiste” (job engagement), ko defineé ka pozitivu, ar darbu saistitu
domasanas veidu, kam raksturiga energija, nodosanas un aizrau$anas (Schaufeli, Martinez,
Pinto, Salanova, Bakker, 2002). Savukart nodarbinatibas pétijumu institiits defingjis, ka
iesaistits darbinieks parzina organizacijas kontekstu un strada roku roka ar kolégiem, lai
uzlabotu savu sniegumu, tadéjadi dodot ieguldijumu organizacijas attistiba. Keitija Trasa
norada, ka iesaiste ir vides radiSana, kur darbinieki ir motivéti klit par dalu no
organizacijas un viniem rip, ka paveikt savu darbu iesp&jami labak (Institute of
Employment studies). Savukart iek$€jas komunikacijas literatira Bils Kvirks (Quirke,
2008) darbinieku iesaisti defingjis ka specigu emocionalo saikni ar darba devéju, kas rada
vélmi savu uznémumu rekomendét ari citiem un kas motive ieguldit laiku un spékus, lai

palidzetu organizacijai biit veiksmigai.

“Iekseéja komunikacija ir dala no organizacijas konteksta, kura darbinieki ir
vai nav iesaistiti” (Albrehta&Leitera, 2011 citéts péc Verci¢, Kovi¢, 2017). Savukart
Velca, analiz€jot saikni starp iek$€jo komunikaciju un darbinieku iesaisti, konkretiz&jusi,
ka iek$€ja komunikacija kontrole iesaisti (Welch, 2012). Vairaki autori ir atzinusi, ka
iekS€jai komunikacijai ir nozimiga loma darbinieku iesaistes Iimena paaugstinasana
(Pugh&Dietz, 2008; Wiley,2009). Velc¢a un Dzeksons sniedz ieks€jas korporativas
komunikacijas defingjumu, izcelot komunikaciju starp organizacijas stratégisko vadibu un

tas iek$€jam ietekmes pusém, kuras merkis ir sekmét piesaisti organizacijai, piederibas
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sajutu tai, atvertibu tas mainigajai videi un izpratni par tas mérkiem (Welch, Jackson,
2007). Ari Dzianga, Luo un Kulemeka public€jusi petijumu, kura atklaj, ka aizvien vairak
komunikacijas ekspertu izmanto iesaistes petijumus, lai izméritu un novertétu ietekmes
pusu pieredzi organizacija (Jiang, Luo, Kulemeka, 2016). Savukart Teilors un Kents $o
ideju papildina ar t€zi, ka attiecibu vadiba, kas attistijusies sabiedrisko attiecibu joma, lauj
iesaisti izmantot par paradigmu, kas organizacijam palidz integrét un iesaistit ietekmes
puses un ar1 sadarboties ar tam (Taylor un Kent, 2014). Lidz ar to var secinat, ka,
pamatojoties uz strateégisku iekséjas komunikacijas vadibas praksi, iespéjams
paaugstinat darbinieku iesaistes raditajus un panakt stratégiskas vadibas un
organizacijas iek$ejo ietekmes pusSu integraciju. To apstiprina ari Rotenberga,
Rainanena, Pekarinena un Salminena atzina, ka iek$ga komunikacija ir ieksejs
organizacijas process, kas nodroSina informaciju un dalas ar to, lai raditu kopienas izjttu
un uztic€Sanos starp darbiniekiem (Rothenberg 2003; Ryynanen, Pekkarinen, and
Salminen 2012). Kopienas izjitu un uztic€Sanos var stiprinat, iek$€ja komunikacija
ieklaujot cieSu attiecibu veidoSanu starp vaditajiem un darbiniekiem (Hume & Leonard,
2013). Art Karena Misra, Luiss Baitons un Aneila Misra izcel tezi, ka, prasmigi vadita,
iek§€ja komunikacija, var veidot uztic€Sanos un piederibu, kas savukart rezultgjas
darbinieku iesaisteé (MiSra, Baitons & Misra, 2014).Vel kads pétijums, ko veikusi
Karangess, Bitsons un Lings (2014), regresijas analizes gaita parada attiecibas starp ieks€jo
komunikaciju un darbinieku iesaisti, ka arT vaditaju iek$€jo komunikaciju un darbinieku
iesaisti, kas 1pasi pozittvu dinamiku iegtist gadijumos, kad ieksgja komunikacija sanémusi

organizacijas un vaditaju atbalstu.

Apkopojot pétijumos aprakstitos atzinumus par mijiedarbibu starp ieksgjo
komunikaciju un darbinieku iesaisti, jasecina, ka parsvara gadijumu pétnieki koncentr&jas
uz jautajumu, kadai ir jabiit ieks$€jai komunikacijai uzneémuma, lai ta sekmétu darbinieku
iesaisti. Tapat tiek sniegti skaidrojumi par to, ka darbinieku apmierinatiba ar ieks€jo
komunikaciju ietekme iesaistes raditajus, un tiek arT apskatita lidera ka komunikatora loma
darbinieku iesaistes raditaju paaugstinasana. TaCu nav veikti pétijumi, kuros tiktu
analizéts, ka darbinieku iesaistes Iimeni ietekmé tas, cik liela meéra iekséja
komunikacija tiek istenota strategiski. Nav ari pétijumu, kas atbildétu uz jautajumu,
vai un ka iek$ejas komunikacijas vadibas funkcijas atbildiba ir saistita ar darbinieku

iesaistes raditajiem. Tapéc $1 darba ietvaros darbinieku iesaiste tiek pétita gan ka ieks$¢jas
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komunikacijas stratégiskas vadibas, gan ari ka iek$€jas komunikacijas funkcijas atbildibas

noteikts galarezultats.

Tatad, pamatojoties uz iepriek§ min€to autoru izdaritajiem secinajumiem, Saja
promocijas darba tiek apkopotas stratégiskas iek$€jas komunikacijas ipasibas, kas rada
konkurétsp&jas priekSrocibas, paaugstina darbinieku iesaisti un uzlabo uzpémuma
reputaciju. Darba ietvaros tiek definétas S$adas strat€égiskas ieks$gjas komunikacijas

pazimes:

1) funkcijas Tstenotaja atrasanas vadibas komanda;

2) organizacijas iek$gjas vides sken€Sana un klausiSanas;

3) lidera mérktieciga komunikacija par organizacijas stratégiju un tas ieviesanu,
4) ieksgjas komunikacijas saikne ar organizacijas darbibas stratégiju un mérkiem;
5) darbinieki ka svariga ietekmes puse (stakeholders);

6) darbinieku iesaiste un dialogs lémumu pienemsanas procesa;

7) ieksejas komunikacijas planoSana;

8) ieksejas komunikacijas aktivitasu novertésana.

Saja darba Autore stratégisku iek$éjo komunikaciju definé ka uznémuma
vadibas planotu un stratégiski vaditu procesu, kas ietver iekséjas vides skenéSanu un
darbinieku ka svarigas ietekmes puses komunikacijas vajadzibu sinhronizeSanu ar
uznémuma stratégiskajiem merkiem. Savukart iepriekS nosauktas astonas pazimes ir
izmantotas par pamatu $1 darba empiriskajai dalai, analiz€jot petijuma dalibnieku pieeju
stratégiskai ieks€jai komunikacijai un noskaidrojot tas saikni ar iek$€jas komunikacijas
funkcijas atbildibu. Tadgjadi tiks arT konstatgts, vai tas, kam uznémuma ir delegéta ick$gjas

komunikacijas funkcijas atbildiba, nosaka iek$€jas komunikacijas stratégisko limeni.

Parejot pie promocijas darba jautajuma, - kam ieks€jas komunikacijas funkcija
organizacija ir delegéta un kam ta batu javada, lai ta varétu realizét savu strat€gisko lomu
biznesa mérku sasniegsana, - ir jaapskata organizacijas dizaina koncepts un japieveérsas
ieksejas komunikacijas ka starpdisciplinaras funkcijas analizei, kas tiek darits nakamaja

nodala.
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2. IEKSEJAS KOMUNIKACIJAS FUNKCIJAS VADIBA UN
ATBILDIBA

Ieprieksgja nodala tika aprakstita uznémuma strat€giska vadiba, tas saikne ar ieksgjo
komunikaciju un stratégisko lomu mérku sasniegSana. Savukart $is nodalas centra ir
atbildiba par ieks$€jas komunikacijas funkcijas vadibu, kas ir §1 darba centralais koncepts,

caur kuru tiek pétits, vai uznémuma ieksja komunikacija tiek realizeta strategiski.

Atbildiba par ieks§€jas komunikacijas funkcijas vadibu izriet no organizacijas dizaina
teorijas nostadném, kas ietver gan socialo struktiiru, gan funkcijas dizainu, gan ari
institucionalizacijas teorijas elementus, skaidrojot dazadu funkciju savstarp&jo atkaribu un
mijiedarbibu uznémuma ietvaros. Saja nodala aprakstita funkcijas atbildibas biitiba
organizacijas dizaina, t.i., struktliras un funkciju savstarpgjas atkaribas ietvara, ka ar1
skaidrota funkciju sadaliSanas un integracijas nozime. Tapat analizéts, ko dazadi autori un
pétnieki Iidz Sim skaidrojusi, pétijusi un secindjusi par to, kas ir un kam biitu jabit
atbildigam par iek$€jas komunikacijas vadibu un 1stenoSanu uznémuma. Lai arT petnieki
biezak apskata iek$€jas komunikacijas funkcijas atbildibu ievieSanas Itment, $§1 darba
ietvaros tiek paplaSinata izpratne par funkcionalo atbildibu, petot tieSi iekS€jas
komunikacijas atbildibu par vadiSanu, kas saistita ar uznémuma stratégisko vadibu un

stratégisku iek$€jo komunikaciju ka vadibas funkciju.

2.1. Organizacijas struktiiras un dizaina loma funkcijas atbildibas istenoSana

P&tnieks un praktikis DZons Lathams savu organizacijas dizaina p&tijumu rezultata
nonacis pie atzinam, ka, radot (design) organizacijas sist€émas, iesp&jams panakt ilgtsp&jigu
izcilibu. Vina pétijumos apvienoti ari divi §im darbam nozimigi koncepti — ietekmes puses
ka svarigs sisttmas dizaina elements un sist€émiska domasana organizacijas dizaina
veidogana. Sie koncepti vina pétijumos savijas ar stratégisko planosanu, lideribu un
lidzsvarotas vadibas karté$anu ka metodi strategisko mérku sasniegsanai. Tacu svarigaka
no atzinam ir ta, ka organizacijam javeido tads dizains, kas rada sadarbibas attiecibas ar
ietekmes pusém un palidz ieviest stratégiju. Turklat Lathams uzskata, ka organizacijas un
vadibas sist€émas var konstanti tikt parveidotas, jo tas ir cilvéku raditas (Lathams, 2012).
Mainoties kontekstam, apstakliem, situacijai, uzdevumiem, mérkiem un strateégijai,
iepriekS€jais organizacijas dizains var klut par parmainas bremzgjosu faktoru. Savukart

sist€émteorijas integracija dizaina procesa rada ilgtsp&jigu vertibu organizacijas ietekmes
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pusém, kas sasaucas arT ar Frimena iepriek§ pausto par ietekmes puSu nozimigo lomu
stratégiskas vadibas procesa. Lathams 2009.gada, analiz&jot kompleksu sistému dizainu,
noradija, ka tieSi integracijas trikums, radot lielas sist€mas apaksSsist€émas, noved pie
nevélamam sekam (Lathams, 2009) un pat krizes situacijam. Jau 1962.gada Cendlers
pauda atzinu, ka organizacijas dizains ir ieks$ga atbilde uz uzpémuma vadibas
stratégiskajam izvélém, ko determiné vides iesp&jas un ierobezojumi (Cendlers, 1962 citéts

péc Kornbergera, 2017).

Tacu, aprakstot organizacijas dizainu ka kompleksu procesu, vispirms svarigi ir
izzinat organizacijas dizaina pamatelementus, kas ir funkcijas un struktiira. Literatura
funkcijas iedala divos ITmenos — pamata (task) un atbalsta (element) funkcijas. Pamata
funkcijas ir tas, kas atbild par produktu vai pakalpojumu attistibu, produkta razosanu vai
pakalpojuma izstradi un sniegSanu, produktu un pakalpojumu izplatiSanu, ka ar1 finanSu
resursu nodroS§inajumu (Woodward, 1980). Pargjas funkcijas ir atbalsts pamata funkcijam

jeb elementa funkcijas, kuru vidd ir arT ieks$€ja komunikacija.

Savukart struktiira nosaka uzdevumus un atbildibas, darba noteikumus un attiecibas,
ka arT komunikacijas kanalus (Mullins, Christy, 2016). Rasela izpratné organizacijas
struktiira ir veids, ka darbs ir sadalits un ka atsevisSkas aktivitates ir koordinétas un
integretas. Konvencionali struktaras tiek attelotas ka diagrammas, kas sastav no
ramjiem un savienotajlinijam. Tas atspogulo, kas un par ko ir atbildigs un kam

piemit autoritate (Russel, 1996 citéts pec Galvan,2019).

Organizaciju teorija tiek izdaliti arT Cetri pamata struktiru veidi: (1) vienkar$a
struktira; (2) funkcionala struktiira; (3) struktiirvienibas balstita struktiira (divisional); (4)
matricas tipa strukttra. Katra no struktiiru veidiem iezimgjas atSkiriga amatu un lomu
subordinacija. Vienkars$ajas struktiiras, kas darbojas mazas organizacijas, vadibu parasti
reprezent€ viens vaditajs, kam paklauti dazi darbinieki, pildot asistéSanas funkcijas. Un, ka
norada Galvans, Sajas struktiirds var biit neskaidrs atbildibu sadalijums (Galvan,2019).
Sadas struktiiras raksturigas mazajiem uznémumiem, kuros sistému var raksturot ka
vienkarsu, lidz ar to lémumu pienemsSana notiek centralizéti. Funkcionalas struktiiras
raksturigas industriala tipa uzp€émumiem, kuru meérkis ir radit sisttmu, kas uzlabo
produktivitati. Sajas struktiiras tiek definstas konkrétas lomas un subordinacija,
pamatojoties uz svarigakajam biznesa funkcijam (raZoSana, pardoSana, finanses,

cilvekresusi), tadgjadi novérsot funkciju parklasanos (Galvan,2019). Si darba ietvaros
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1ek$eéja komunikacija tiek skatita no funkcionalas struktoras perspektivas, kas nosaka Sis

funkcijas raksturu un izpausmes, kuras aprakstitas talak Saja darba. Struktiirvienibu

struktiira (divisional structure) organizaciju sadala dal&ji autonomas struktiirvienibas,
pamatojoties uz produktiem, pakalpojumiem, geografisko izvietojumu vai uznémuma
procesiem. Sadu struktiiru var uzskatit par  atbildi pieaugo$ajam uznéméjdarbibas
kompleksumam — jauniem biznesa virzieniem, geografiskajai paplasinasanai, jauniem
produktiem un tirgus dalas paplaSinaSanai. Struktiras centra ir vairakas nodalas, kam
paklautas apakSstruktiirvienibas. Savukart matricas tipa struktira ir struktiiru
kombinacija, kas parasti izpauzas ka geografiskas un produktu nodalas vai funkcionalas un
dalitas struktiiras, kas darbojas vienlaicigi (Galvan,2019). Matricas modeli var uzskatit par
svarigu sadarbibas koordinacijas sisttmu organizacija, kas integré dazadas lateralas

attiecibas (Galvan,2019).

Ka norada Malinss un Kristijs, ir vérojama tieSa saikne starp organizacijas struktiru
un korporativo stratégiju. Lidz ar to vaditajiem ir jasaprot struktiiras nozimigums un
struktiiru (Mullins, Christy, 2016, 394.lp), jo tieSi tas nosaka ar1 konkrétu funkciju
autonomiju un izpildijumu. Pieméram, iek$gjas komunikacijas vadibas funkcijas
fragmentacija var biit saistita ar vaditaju [Emumiem So funkciju integrét ar pargjam atbalsta
funkcijam, ko organizaciju teorija sauc par elementu funkcijam, tadam ka personala
vadiba, sabiedriskas attiecibas, kvalitates kontrole. Sim funkcijam parasti nav tieSas
atbildibas par pamatfunkciju uzdevumiem (Mullins, Dossor, 2013, 1p.399). Lidz ar to,
mainoties argjiem apstakliem un attistoties jaunam atzinam par efektivu organizacijas
dizainu, uzn@mumi zaudé savu konkurétsp&ju, ja netiek parskatita funkciju ietekme uz

stratégisko vadibu un pamata biznesa mérku sasniegSanu.

Tiesi uznémumu vaditaju uzdevums ir pienemt lemumu par to, kuras aktivitates ir
pietiekami svarigas, lai tas tiktu organizetas ka atseviskas funkcijas, struktirvienibas vai
sektori. Darbs var tikt sadalits nodalas (departamentalised) un balstits, pieméram, uz
sadaliSanas dizainu starp pamata un atbalsta funkcijam (Mullins, Christy, 2016, 400.1p).
Autori norada, ka katram cilvékam biitu jazina sava pozicija struktiira. Vel vairak, katram
darbiniekam bitu jaizprot sava funkcionala atbildiba, un Sai izpratnei biitu jasaskan ar

vadibas pienemto organizacijas struktiiru un dizainu.
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Tomér izvéle par atbilstosako organizacijas dizainu un struktiiru ir sarezgits process
1pasi, raugoties no nejausibas teorijas autoru viedokla. Ta Hants nejauSibas konceptu
organizacijas dizaina skaidro, pamatojoties uz ideju, ka nav viena absoliiti labaka
organizacijas dizaina, drizak pastav vairakas iesp&jas vai piemérotakas izvéles, kas bis
atkarigas no konkrétas situacijas (Hants, 1992, 170.lp). Lidz ar to vin§ noraida viena
konkréta, visiem gadijumiem piem&rota dizaina iespg€jamibu. Tomer citi autori, pieméram,
Robijs, norada uz risku, ka nejausibas konceptuala pieeja noved pie situacijas, ka “viss ir
atkarigs no visa” (Robey, 1982 citéts pec Mullins, Christy, 2016, 421.1p). Tap&c modernas
teorijas tiecas apzinat iesp&jamos mainigos, no kuriem ir atkarigas organizacijas strukttiras
atskiribas, un tadi, pieméram, ir uznémuma lielums, tehnologijas, ar¢ja vide, kulttira u.tml.
Tadgjadi autori norada uz iesp&ju izveleties iesp&jami labakos organizacijas dizainus,

pamatojoties uz noteiktam uznémuma pazimeém.

ST darba ietvaros Autore apskata divus konceptus — sadali$anu (differentiation) un
integraciju (integration). Abi Sie koncepti nosaka, kada veida tiek organiz&ta organizacijas
struktiira un ka tas ietvaros tiek 1stenoti uzdevumi, mérki un funkcijas. Institucionalizacijas
teorijas ietvaros tiek minéts ari jédziens ‘“funkcionala neatkariba”, kas sasaucas ar
sadaliSanas konceptu. “Neatkariba” Seit jasaprot ka organizacijas funkcijas autonomija
attieciba pret citam funkcijam. Ss attiecibas ir atkarigas no organizacijas lieluma. Mazakas
organizacijas ir tendence integrét dazadas funkcijas un lomas, bet lielakas vai specializétas

organizacijas ir tendence sadalit (differentiate) specifiskas funkcijas (Sandhu, 2009).

SadaliSanu ka konceptu izmanto organizaciju teorétiku modernistu novirziena
parstavji, un tas iezZimé organizacijas hierarhiskos ltmenus un atspogulo to, cik liela méra
vertikala vai horizontala ir organizacija. Lorenss un LorSs sadaliSanu apraksta ka kognitivu
un emocionalu orientieri starp vaditajiem dazadas funkcionalajas nodalas, cienot katra
meérku un laika orientaciju, savstarpgjas attiecibas un formalo struktiiru
(Lawrence&Lorsch, 1969). Dazadu organizaciju teorijas petnieku vidii valda uzskats, ka
mérku sasniegSanai ir nepiecieSams lidzsvars starp vertikalo un horizontalo sadalijumu.
Tas sevt ietver ideju par optimalu struktirvienibu skaitu horizontala limeni, ka ari par
padotibas lIimeniem vertikala limeni. Tomér organizaciju teorétike Meérija Hatca uzsver,
ka, organizacija domingjot sadaliSanai, darbiniekiem kliist arvien griitak sasniegt labus
rezultatus sava pamata funkcija un koordinét darbu ar citiem organizacijas darbiniekiem

(Hatca, 1997, 162.1p). Savukart Stjuarta Kleiga ieskata, jau devindesmitajos gados
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iezimg&jas tendence, ka sadaliSana modernajas organizacijas ir aizgajusi par talu, tam
klustot parak sadalitam (over differentiated) (Clegg, 1990 citéts péc Hatcas, 1997). Turklat
sadaliSanas koncepts ir saistits ar v€l kadu citu problematikas aspektu, kas nereti ir kavejoss
faktors organizacijas mérku sasniegSana, un tas ir ta devéto “funkcionalo silu” koncepts.
Ta, pieméram, Lathams ir secindjis, ka daudzas organizacijas joprojam ir haotiskas,
kompleksas, mulsinoSas attiecibas starp struktiirvienibam un funkcijam un tas raksturo
pasSpietiekamu silu kopums (Lathams, 2016, 159.Ip). Vins to skaidro $adi: “Ieks¢ja kultiira
sastav no aktivitasu salam katra pati par sevi, un tas sareZg1 partneribas attistiSanu ar aréjam
ietekmes pusém (Lathams, 2016, 161.lp)”. Lathams norada, ka §im vienibam jabiit
integrétam komanda, kas kopa koncentr&jas uz klientu apkalpoSanu vai uz tiem, kas
apkalpo klientus. Lidz ar to, apkopojot autoru teikto par sadaliSanas konceptu organizacija,
Hatcas atzina visprecizak raksturo saikni starp sadaliSanu un integraciju: “SadaliSanas
izraisita komunikacijas un koordinacijas deformacija rada nepiecieSamibu péc

integracijas” (Hatca, 1997).

Integracijai iezimiga ir piemérotas komunikacijas sist€émas izveide, kas parada
skaidru atbildibas loku, subordinaciju, autoritates Itmeni. Tapat integraciju raksturo katrai
struktiirvienibai un pozicijai izvirziti mérki, noteikumi, amata apraksti un proceduras.
Tiek pienemti kopigi noteikumi, lai koordin€tu darbu starp atseviskam struktiirvienibam
un funkcijam, tiek izstradati uzdevumi projektiem, ko isteno dazadas struktiirvienibas un
funkcijas, tiek veidotas starpfunkciju komandas, apvienojot darbiniekus no dazadam
struktirvienibam kopigam darbam uz laiku vai pastavigi. Lorenss un LorSs integraciju
redz nevis ka atSkiribu samazinaSanu starp struktiirvienibam, bet gan ka fakta atzisanu, ka
§Sm nodalam var bit atSkirigas strukturalas formas atbilsto§i to uzdevumiem, ka ar1
koordinacijas  instrumentu pielietojumam dazado perspektivu  koordinéSanai
(Lawrence&Lorsch, 1969 citéts péc Mullins&Christy, 2016, 420.1p). Iepriek$ apskatitas
pétnieku atzinas var kalpot par pamatu iek$€jas komunikacijas stratégiskas vadibas
integracijas idejai, kas lautu analizet funkcijas iesp&jamo subordinaciju un koordinaciju
starp dazadam struktiirvienibam. BoSens gan uzsver, ka integracijas mehanisms un tas, cik
vienkar$i vai sarezgiti to var ieviest praks€, ir atkarigs no organizacijas sist€émas.
Mehaniski veidotas organizacijas integracijas méginajumi notiek ar dazadu politiku,
noteikumu un procediru Iidzdalibu, savukart organiskas struktiras integracija tiek
paaugstinata komandas darba un savstarpgja sadarbiba (Boschen, 1990). Tomér, atbilstosi

Lorensa un LorsSa teorijai, jo kompleksaka ir organizacija horizontalas un vertikalas
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sadaliSanas zina, jo lielaka ir vajadziba péc integracijas un komunikacijas
(Laurencs&Lorss citéts péc Hatcas, 2013, 101.lp). Abi pétnieki integraciju definé ka
nepiecieSamibu péc sadarbibas, lai sasniegtu vienotu rezultatu (“panakt, ka visi velk viena

virziena”) (Laurencs&Lorss citéts péc Hatcas, 2013, 101.1p).

BoSens vér§ uzmanibu uz Iidzsvara nepiecieSamibu, jo parak augsts integracijas
Itmenis var novest pie augstam izmaksam (Boskens, 1990 citéts peéc Mullins&Christy,
2016, 421.1p), un tapat ari zems integracijas Itmenis var radit zaudéjumus. Pirmaja
gadijuma galvenie izmaksu faktori ir laiks, resursi un energija, kas tiek veltiti uzdevumam,
savukart otraja gadijuma zaud@umus rada nepadarits darbs, konflikti starp
struktlirvienibam un problému risinaSana pavadits laiks. Lidz ar to var uzskatit, ka lielakais

izaicinajums organizacijam $aja konteksta ir sp€ja nodrosinat sabalansétu integraciju.

_ _ Ieksgjas
Uznémuma vaditajs komunikacijas
meérkis 1
I I
Komunikacijas Personala vadibas Marketinga
struktiirvieniba struktiirvieniba struktiirvieniba
ickigjas |_ Teksgjas
komlgnﬂsacu as komunikacijas
merkis 2 merkis 3

2.1.attels. Esosa ieksejas komunikacijas situacija augstas diferenciacijas (sadaliSanas)

apstaklos (Autores veidots)

Dazadi uznémumos veiktie petijumi parada, ka iekséjas komunikacijas vadibas
funkcija daudzos gadijumos tiek 1stenota nevis integréti citu komunikacijas funkciju
vidi (sabiedriskas attiecibas un marketings), bet drizak atdaliti no stratégiskas
vadibas un citam pamata un atbalsta funkcijam. Lidz ar to, analiz€jot sadaliSanas un
integracijas aspektu organizacijas dizaina, janorada, ka joprojam praksé ieksgja

komunikacija tiek ievietota struktirvienibu (divisional) struktira (skatit 2.1. attelu),
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tadgjadi to atdalot no pargjas organizacijas, kas noved pie parak zemas integracijas. Ja
ieksejas komunikacijas funkcija ir novietota kada no struktiirvienibam, bitiski var
atSkirties ar1 iekS€jas komunikacijas mérkis, kas savukart var radit situaciju, ka tas nav
integréts ar uznémuma strat€giskajiem mérkiem. Tatad, mérka sinhronizacija ar
uzneémuma mérkiem var biit atkariga no ta, kada izpratne par ieks€jas komunikacijas lomu

stratégiskaja vadiba ir atbildigajam par funkciju.

Peétijumi art parada, ka pamata vérojama konkurence starp trijam funkcijam vai
struktiirvientbam, kuras tiek istenota iek$€ja komunikacija un kuras pretendé uz
virsvadibas lomu. Tas ir: sabiedrisko attiecibu/komunikacijas strukttirvieniba; personala
vadibas struktiirvieniba, marketinga un klientu vadibas struktiirvieniba. Ipa$i svarigs
icks€jas komunikacijas funkcijas deleg&jums un noteikta tas vieta strukttra ir ari tapéc, ka
neskaidriba par lomu sadali noved pie konfliktiem starp §tm dazadajam struktiirvienibam.
Saspringtas attiecibas un pat “sléptais kar§” daudzas organizacijas ir noveérojams starp
dazadam komunikacijas funkcijam (Bruhn & Ahlers, 2004 citéts peéc Sandhu, 2009),
pieméram, starp sabiedrisko attiecibu nodalu un marketingu. Iemesls slépjas fakta, ka
dazados uznémumos Stm funkcijam var biit atSkiriga vieta uznémuma struktura, kas
rezultgjas atskirigas zinoSanas attiecibas. Ir uzneémumi, kur komunikacija var bit paklauta
marketinga struktiirvienibai, bet ir ar tadi uzn€mumi, kur §is funkcijas atrodas viena
Itmeni vai ari komunikacijas nodala atrodas strukturali augstaka pozicija neka
marketings. Lidz ar to iekS$€jas komunikacijas funkcijas vieta uznémuma struktiira ir
atkariga no ta, vai organizacijai kopuma ir raksturiga funkciju integracija vai sadaliSana
(Sandhu, 2009). Un tapéc vaditajiem Ipasi svarigi ir atrast atbildi uz jautajumu, kam butu
jadelege atbildiba par iek$€jas komunikacijas funkcijas vadisanu un kur ir §Ts funkcijas

vieta organizacijas struktura, lai ta varétu pildit savu stratégisko lomu.

Nakamaja apakSnodala tiek analizéts ieks€jas komunikacijas starpdisciplinarais
raksturs, funkcijas atbildiba, kas ietver gan subordinaciju, gan atrasanos strukttra, un tiek
mekl&tas atbildes uz jautajumiem, kam Sobrid organizacijas funkcionali ir paklauta ieks€ja
komunikacija un kam butu jabit atbildigam par stratégiskas iek$¢jas komunikacijas
vadibas funkciju. ST darba 2.pielikuma apkopotas zinatniskas publikacijas, kas piedava
dazadus ar ieks€jas komunikacijas funkciju saistitus aspektus, kuri izmantoti par pamatu

nakamo apaksnodalu saturiskajam izklastam.
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2.2. Atbildiba par ieksejas komunikacijas funkciju

Ieks€jas komunikacijas funkcijas vadiba, pamatojoties uz nejausibas teorijas
atzinam, bitu Tstenojama atbilstoS$i organizacijas lielumam, kultiirai, vadibas stilam,
stratégijai un citiem aspektiem. Tau organizacijas teorija atrodamas atzinas par
organizaciju socialajam strukttram liek arT uzdot jautajumu, vai ieks$€jas komunikacijas
funkcijas vadiba biitu veiksmigak istenojama sadaliSanas (differentiation) vai integracijas
koncepta ietvaros. Turpmak Saja nodala ir apkopotas dazadu autoru atzinas par iekS$€jas
komunikacijas funkcijas atbildibu, piederibu un subordinaciju, kas izvirza ar1 jautajumu

par $§ts funkcijas neatkaribu institucionalizacijas teorijas skatfjuma.

Tapat ka jebkurai funkcijai, arT iek$&jai komunikacijai bitiska ir atrasanas vieta
noteikta struktira. Viens no organizacijas dizainam pakartotiem aspektiem ir
subordinacija, kas nosaka paklautibas attiecibas ar vaditaju. Subordinacijas jedziens
izriet no latinu vardiem sub (zem) un ordinatio (vieno$anas), un visbiezak tas tiek
saistits ar “novietoSanu zemaka klasé, Ilmenl vai pozicija - darbiba vai process, kad
kads kadam ir paklauts” (Merriam-Webster dictionary citéts pec Kotsevs, 2021). Tacu
Kotsevs papildina jédziena skaidrojumu ar savu defin€jumu, uzsverot, ka subordinacija
ir dinamisks mijiedarbibas process, kura organizacijas dalibnieks vai dalibnieki maina savu
uzvedibu organizatoriska konteksta vinu tiesa vaditdja formalas autoritates ietekmé
(Kotsevs, 2012). Turklat, ka norada autors, atSkiriba no paklautibas, kas var bt ar1
neformala, subordinacija vienmeér ir formala. Savukart citi autori, ka pieméram, Bérds
un Krams, jau pagajusa gadsimta astondesmitajos gados uzsverusi aspektus, kas svarigi
subordin€tajam, lai var€tu pildit savas funkcijas. Vinu petijumi atklaj, ka sekmigai darba
izpildei ir svarigi, lai cilveki zinatu, kas ir vinu darba saturs un kads ir sagaidamais
rezultats, un vaditaju galvenais uzdevums ir Sos nosacijumus definét (Baird&Kram,
1983). Ka norada autori, vaditaji ir tie, kas organizacijas meérkus parvér§ darba
pienakumos. Labakie pieméri ir tie uzn€mumi, kuros subordinéta atbildiba un mérki ir

skaidri definéti (Baird&Kram, 1983).

Kotsevs uzsver, ka, apskatot subordinaciju misdienu organizacija, svarigi ir ari
citi koncepti, ka, pieméram, delegéjums. Analizgjot iek$€jas komunikacijas vadibu, [idzas
vietai organizacijas struktiira un subordinacijai ipasi aktuals ir deleg€juma process. Tas ir
pilnvaru pieskirSanas un vaditaja realizéts darba sadales process, kur padotie uznemas

atbildibu par konkrétiem darba pienakumiem (Kotsevs, 2021). Vaditajs uzliek padotajiem
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atbildibu par noteikta darba veik$anu, nododot viniem nepiecieSamas pilnvaras. Savukart
padotie ir atbildigi vaditaja prieksa par sekmigu uzdevumu izpildi (Kotsevs, 2021). Tacu,
lai subordinétais varétu uznemties atbildibu par darba rezultatu, vaditajam ir
jasniedz skaidrs delegéjums un janodroSina resursi, lai darbinieks varéetu veikt

delegéto uzdevumu.

Dazadi pétijumi par ieks€jas komunikacijas vietu organizacijas struktiira sniedz
atSkirigu skatTjumu uz to, kam §1 funkcija var biit subordinéta un kam delegéta. Bafingtons
un Dolfins norada (skatit 2.pielikumu), ka ir iesp&jamas vairakas kombinacijas attieciba
uz ieksejas komunikacijas vaditaja paklautibu uznémuma hierarhija (Bafingtons, 2004 un
Dolfins, 2005). Tatad, darbinieks, kas ir atbildigs par iek$€jas komunikacijas funkciju,
dazados uznémumos var bt subordinéts atSkirigu funkciju vaditajiem. Tas var bt
personala direktors, atbildigais par korporativo komunikaciju, sabiedrisko attiecibu
vaditajs, marketinga direktors vai pat uznémuma vaditajs. Tapéc nepiecieSams apskatit
vel vienu praktisku organizacijas dizaina aspektu — administrativo un funkcionalo

atbildibu un zinoSanu.

Ka liecina skaidrojums Jaunmeksikas universitates politikas rokasgramata,
administrativas zinoSanas (administrative reporting) attiecibas nosaka skaidru pilnvaru
Iiniju starp amatiem vai administrativajam vienibam organizacijas hierarhija. Padota
darbibas ir paklautas augstaka Iimena vadibas noradijumiem un/vai kontrolei neatkarigi
no ta, vai vaditajs ir izvel&jies pieskirt pakartotajiem limeniem autonomiju vai arT atteikties
no tas. Padotie amati nekad nav administrativi paklauti vairak neka vienam augstaka

Iimena vaditajam (https://rpm.nmsu.edu/2-00/). (Skatit 2.2.attelu)

Vaditajs

Strukturvieniba 1 Strukturvieniba 2

2.2.attels. Administrativas zinoSanas attiecibas organizacija (Autores veidots attéls)

Savukart funkcionalas zinoSanas (functional reporting) attiecibas veido saikni starp

amatiem vai organizatoriskam vienibam dazados vadibas Iimenos, pamatojoties uz tas
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funkcijas specifiku, par kuru tiek dalita abpuséja atbildiba. Sada veida situacijas, ko biezi
devé par netieSam zinoSanas attiecibam, augstaka limena amats vai vieniba sniedz
funkcionalus noradijumus un atbalstu amatiem vai vienibam, kas atrodas zemak

organizacijas struktira (https:/rpm.nmsu.edu/2-00/). (Skatit 2.3. attelu). Tap&c sadas

zinoSanas attiecibas daudzos gadijumos ir hierarhiskas nevis vertikala, bet horizontala

virziena. Shematiski tas ir atzimé&tas ar partraukto Iiniju.

_________________________________________________________

T e b

i I Funkcijas
|

- ot i

. vioEsl |

e | | ==y
Uzpémuma Funkcijas

| _ vaditgs ¢ | Istenotajs2 |

I Funkcijas
istenotajs 3

|
ey
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2.3.attels. Funkcionalas zinoSanas attiecibas organizacija (Autores veidots attels)

Bafingtons un Dolfins ir vienispratis, ka iek$&jas komunikacijas funkcijas atraSanas
vietu organizacijas struktlira un tas paklautibu liela méra nosaka organizacijas veids,
lielums, organizacijas kultiira, vadibas stils, finanSu resursi, komandas sastavs, ieks¢jas
komunikacijas uzdevumi organizacija un biznesa vides noturigums. Lidz ar to var secinat,
ka So autoru skatfjums sasaucas ar organizacijas teorija pieminétas nejausibas teorijas
nostadn€m (contingency theory). Tacu, atstajot iek$gas komunikacijas vadiSanu
nejausibas zina, pastav risks, ka §1 funkcija nespés apliecinat savu stratégisko dabu, tapéc
ir nepiecieSams radit kaut vai teor€tisku modeli tas darbibai organizacijas sistema, kur ta,

atbilsto$i sisteémteorijas pamatnostadném, funkcioné ka svariga apakssistéma.

Vairaki autori savos petijumos lidztekus funkcijas atbildibas problematikai analize
ieksg€jas komunikacijas specialistam piemitosas prasmes, jo, nereti, atsaucoties uz ieksejas
komunikacijas praktika kompetencém, ir iesp&ams identificét vina piederibu Sai

funkcijai. Ka norada Strauss un Hofmans, iek$gjas komunikacijas praktikiem ir jaspgj
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izprast organizacijas darbiniekus un ietekmét vinu zinasanas, attiecksmi un uzvedibu
(Strauss&Hoffman, 2000). Tapat viniem bitu jasp€) novertét organizacijas klimatu
(L Etanga, 2008), ka art analizét organizacijas kulturas, politikas un attiecibu dimensijas
(Konrads, 1994). Kelmera vertéjuma §1loma ir loti kompleksa un izaicinajumiem bagata
(Chalmer, 2008). Tacu, ka norada, piem&ram, Grunigs un Hants, §1 funkcija nozZimé ne
tikai dazadu komunikacijas prasmju kopumu, bet ieklauj ar1 tehniskas kompetences, kas
nepiecieSamas darbinieku informé&Sanai un izklaidéSanai (Grunig&Hunt, 1984).
Darbinieku parliecinaSana, iesaistiSana un atvértas komunikacijas pieejas veidoSana
pieprasa ari izpratni par stratégiju (The Work Fundation, 2007). Lai arT ieksgjas
komunikacijas praktikiem joprojam ir jasp&j gan pielietot tradicionalas prasmes vestijumu
veidosana (Bambaka, 2008, cité€ts peéc Chalmer, 2008), gan izmantot inovativas
komunikacijas pieejas, kas ietver izklaideSanu un tieSo komunikaciju (Farrants, 2003),
svarigi ir tas, ka Sodienas iek§€jas komunikacijas specialistiem ir nepiecieSamas plasakas
augstaka Itmena prasmes un sp€ja tas pielietot delikati (sensitively) (Kennan&Hazleton,
2006, citets pec Chalmer, 2008). Grunigs, balstoties daudzu gadu komunikacijas vadibas
pétniecibas pieredz€, secina, ka izcili funkciong&josas organizacijas sabiedrisko attiecibu
praktikiem jabit arT organizacijas vides skenétajiem. Tiem, kas sp&j uztvert notiekoSo
ieks€jas un argjas ietekmes pusu grupas un kas darbam ar ietekmes pusém spgj piedavat
stratégiskajai vadibai piemérotus scenarijus (Grunig, 2006). Vin§ norada, ka
komunikacijas praktikiem biitu nevis jastrada atbalsta funkcijas ietvaros, bet gan jaspgj
darboties ka tiltam, kas savieno vadibas Iémumus un ietekmes puSu problematiku (Grunig,

2006).

Vairaki pétnieki aripaudusi atzinas, ka iek§€jas komunikacijas planotajiem ir janem
vera ietekmes pusu grupu atSkiribas (Welch&Jackson, 2007), apvienojot gan augSup, gan
lejup vérsto komunikaciju (Quirke, 2004), jaanaliz€ ieks€jas komunikacijas klimats un
ieksgja vide, kas to rada (Welch&Jackson, 2007), japarzina korporativa kultira,
komunikacijas sistémas un psihologiskas attiecibas, nepartraukti sekojot 1idzi cilvéku
velmém (Ferrand, 2003). Apkopojot viedoklus par iek$€jas komunikacijas praktikim
nepiecieSamajam kompetencém, var izdarit secinajumu, ka Sadam specialistam biitiba
vajadz€tu apvienot ¢etram dazadam uzne€muma funkcijam piederigu zinasanu un prasmju
apjomu. Tas ir komunikacijas vadibas, personala vadibas, marketinga vadibas un
stratégiskas vadibas kompetenéu kopums, turklat, nemot véra straujo tehnologiju attistibu,

vinam ir jaspgj orientéties ari informacijas tehnologiju pielietojuma.

57



Pamatojoties uz iepriekSmin€to autoru atzinam par to, kadas prasmes un
kompetences nepiecieSamas ieksgjas komunikacijas planotajam un praktikim, promocijas
darba Autore ir izstradajusi zinaSanu apjoma karti (mindmap), kas lauj izvirzit pien@mumu
par ieksgjas komunikacijas funkcijas starpdisciplinaro dabu. 2.4.att€la atspogulotais
iek$€jas komunikacijas praktika zinasanu un prasmju kopums norada uz tam organizacijas
funkcijam, kas ir tiesi saistitas ar iek$€jas komunikacijas istenoSanu. Tapéc uzstadijums
par Sis funkcijas starpdisciplinaro dabu, attistits [idz praktiskam [tmenim jautajuma par
funkcijas vadibu, TstenoSanu un atbildibu, dod pamatu diskusijai, vai viens cilveks

uznémuma ietvaros var tikt gala ar tik plasa méroga uzdevumu.

Darbinieku ies;

Motivacija

Lojalitate Personala vadiba

cilvékierr

Kanali

> pa

Vastijumi

eku vajadzibas

Tehnologijas

Komunikacija

Stratégiska planosana
saiste Biznesa vadiba
letekmes pusu identificgsana un vadiba

malistika

lek3gj

COrganizécijas psihologija)

Attiecibu un politisko dinamiku analiz

Stratégiska planosana
Psihologiskais kontrakts

Darbinieku izklaidésana

2 .4.attels. Iek$gjas komunikacijas praktika kompetencu karte (Autores veidota)

Ar1 Reka Sari norada, ka iek$€jas komunikacijas disciplinu ietekmé tris funkcijas:

personala vadiba, sabiedriskas attiecibas un marketings (Sari, 2014).

Lai arT teorétisko studiju ietvaros ir giitas atzinas par ieks$€jas komunikacijas
funkcijas saturu un apjomu, joprojam atklats paliek jautajums, kam uznémuma vajadzetu
deleget icksgjas komunikacijas funkcijas vadibu, lai §1 funkcija sniegtu stratégisku atbalstu

uznémuma mérku sasniegSana un biznesa strat€giju ieviesana.

Sobrid, analizgjot dazadu autoru lidz §im secinato, nav iesp&jams dot skaidru atbildi
uz $o jautajumu. Marl€nas Nilas p&tijums atspogulo ieks€jas komunikacijas saistibu ar Sari
nosauktajam disciplinam, un $1 pétijuma rezultati parada, ka ieks$€jo komunikaciju
uznémumos vada sabiedrisko attiecibu, personala vadibas vai marketinga nodala (Neil,
2015) (skatit 2.pielikumu). Nila arT secindjusi, ka, lai gan dala uznpémumu ieksgja

komunikacija ir patstaviga funkcija, arvien aktualaka klast ieksgjas un argjas
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komunikacijas integracija. Mosa un vina kolégu veikta p&tijuma respondenti, kas ir
komunikacijas strukttrvienibu vaditaji, 74,1% gadijumu norada, ka vinu atbildiba ir ar1
ieks¢ja komunikacija (Moss, D. et al., 2017). 2021.gada publiskotais starptautiska
komunikacijas konsultaciju uznémuma Gallagher ieks€jas komunikacijas nozares
pétijums atklaj, ka 47% gadijumu iek$€ja komunikacija ir subordinéta komunikacijas
vaditajam, 24% - personala vadibas strukttirvienibai, 13% - marketinga vaditajam, bet
tikai 9% dalibnieku noradijusi, ka ir subordinéti organizacijas vaditajam (Gallagher — State
of the Sector 2021). P&tijuma autori arT noradijusi, ka, salidzinot ar 2020. gadu, pieaudzis
to petijumu dalibnieku Tpatsvars, kuri zino personala vaditajiem, bet samazinajies to skaits,
kas ir paklauti komunikacijas vaditajiem. Lidz ar to var secinat, ka mazinas sabiedrisko
attiecibu struktiirvienibu vai specialistu loma ieks$€jas komunikacijas vadiba, bet palielinas
personala vaditaju loma $Ts funkcijas stratégiskaja istenoSana. Tas var noradit arl uz

ieks€jas komunikacijas funkcijas lomas saSaurinasanos.

Lai izvertetu priekSrocibas un negativos aspektus iek$€jas komunikacijas funkcijas
istenoSanai dazadas struktiirvienibas, turpmakajas apaksSnodalas ir aprakstiti teorétiski un
praktiski apsvérumi iek$€jas komunikacijas funkcijas delegéSanai personala vadibas,
sabiedrisko attiecibu/komunikacijas un marketinga struktirvientbam un apskatits ari
risinajums, kur ieks$gja komunikacija ir defineta ka vadibas funkcija un tiek atstata arpus

§1m struktarvienibam.

2.2.1. Iekséja komunikacija ka dala no personala vadibas

Ka iepriek§ minéts, pedéjos gados verojama tendence ieks€jas komunikacijas

funkciju nodot personala vaditaju atbildiba.

Personala vadibas funkcija ietver milzigu daudzumu komponentu, kas to padara par
kompleksu un stratégisku uzdevumu kopumu. Edgars H. Seins, analiz&jot personala
vadibas funkciju un uzskaitot tas pamatuzdevumus, ka pirmo un vissvarigako norada to,
ka personala vaditajs vesturiski ir bijis organizacijas darbinieku intereSu parstavis
un uzticibas persona (Seins, 2010). Seins persondla vadibai piedévé ari stratégiska
partnera lomu, tacu norada, ka daudzas organizacijas rodas problémas, ja uznémumu
vaditaji sagaida palidzibu no personala vadibas tieSi strat€gijas veidoSana, savukart
personala vaditaji nav trenéti domat $adas kategorijas. Bafingtons norada, ka iemesls,

kapeéc iekSeja komunikacija varétu atrasties “zem personala vadibas jumta”,
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saknojas prieksstata, ka personala vadiba vislabak saprot, kas kopienai organizacijas
ietvaros visvairak ir vajadzigs un ko ta vélas (Bafingtons 2004 citéts péc Koricas &

Vokicas, 2009).

Savukart rumanu pétniecks Muhamads Talals (skatit 2.pielikumu), raksturojot
personala vadibu, atbalsta Gallas tezi, ka personala vadiba ietver subordinéto
darbinieku uzvedibas ietekmesanu (Galla, 2009 citéts pec Talals, 2013). Vina skatijuma
personala vadibai vajadzétu nemt véra faktu, ka cilveki, kuri ir javada, nav vienkarsi
objekti, bet gan personibas ar idejam, morali un individualam interes€m. Miisdienas augstu
sasniegumu uznémumu personala vadibas funkciju raksturo daudzveidigi darbibas virzieni
un tematika: darbinieku atlase, apjomiga apmaciSana, paSvaldibas komandas,
decentraliz€ta lémumu pienemsSana, daliSanas ar informaciju, rezultatos balstita
préméSana, darba droSiba, amatu planoSana, elastigi darba uzdevumi, darbinieku
iesaistiSana un piesaiste, paaugstinasana amata, darbinieki ka akcionari, transformativa
lideriba, samaksa atbilstosi sasniegumiem grupu darba (Guthrie, 2001; Pfeffer, 1998;
Way, 2002; Voods, 1999; Zacharatos, Barling un Iverson, 2005, citéts péc S. Kusluvana,
Z.Kusluvana, Ilhana un Buyruk, 2010). Apkopojot uzdevumu uzskaitijjumu, autori
rezumeé , ka personala vadiba apvieno atlasi, attistibu, noturibu un motivaciju darba
vidé. Savukart Deslers personala vadibu defineé ka darbinieku piesaistes, trengSanas,
novertéSanas un apmaksas procesu, kuru raksturo riipes par darba attiecibam, darbinieku
veselibu, drosibu un taisnigu attieksmi (Deslers, 2005 citéts péc Talals, 2013). Talals ar1
norada, ka kopuma personala vadibas mérkis ir nodrosinat veiksmigu organizacijas
darbibu ar cilveku lidzdarbibas palidzibu. Analizgjot S. Kusluvana, Z.Kusluvana, Ilhana
un Bairuka veikto apjomigo personala vadibas funkcijas analizi tlrisma industrija,
janorada, ka personala vadibas darba virzienu saraksta dazkart pieminéta arT komunikacijas
funkcija (Kusluvans, Kusluvans, Ilhans un Bairuks, 2010). Tomeér personala vadibas
funkcijas uzdevumu saraksta apjoms liek Saubities par ieks$éjas komunikacijas

funkcijas prioritaro statusu, ja ta nonak $is struktiirvienibas parraudziba.

Maksvels un Lailijs personala vadibas uzdevumu kopuma ietver atbildibu par
uznémuma kultiiru, komunikaciju, darbinieku iesaistiSanu (Maksvels un Lailijs, 2002). Ta
ka vairaku autoru darbos komunikacija tiek definéta ka viena no personala vadibas
komponenteém, aktualiz&jas jautajums par personala vadibas un iek$€jas komunikacijas

savstarpgjam attiecibam organizacijas ietvaros.
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Ieksejas komunikacijas funkcijas atraSanas tiesi personala vadibas struktiirvieniba
identificeta dazados pétijumos. Ta, pieméram, 1989.gada Wyatt Communicator (ASV)
veica aptauju vadibas konsultaciju kompanijas un publiskoja secindjumu, ka ieksgja
komunikacija biezak atrodas personala vadibas strukttirvieniba neka sabiedrisko attiecibu
nodala. Smits 1991.gada noradija, ka Wyart pétijums lielakoties ir veikts mazas
kompanijas, kas parada, ka uzn€muma lielums ietekmé ieks€jas komunikacijas funkcijas
atraSanas vietu organizacija. Smits norada, ka uznémumos, kuros ir vairak par 10 000
darbinieku, ieks€jas komunikacijas programmas ir dala no sabiedrisko attiecibu
struktiirvienibas. Vins ar1 izce] faktu, ka 1989.gada veiktaja sabiedrisko attiecibu praktiku
petijuma “Will Public Relations&Human Resources Clash” 70% gadijumu iek$gjas
komunikacijas programma ir dala no sabiedriskajam attiecibam. Sis fakts vinam lava
izdart secindjumu, ka lielajas kompanijas iek$€ja komunikacija ir dala no korporativas
komunikacijas, bet mazakos uznémumos atbildibu par iek$éjo komunikaciju uznemas
personala vadiba, pieSkirot Sai funkcijai zemaku prioritati un izpildot to ka nepilnas
slodzes darbu (Smith, 1991). St promocijas darba Autore uzskata, ka, lai arT kop§ Smita
petijuma pagajusi vairaki desmiti gadu, probléma joprojam ir aktuala un atrodas
uznémumu dienaskartiba. Turklat ari Latvijas méroga var novérot, ka mazakos
uznémumos atbildiba par ieks$gjas komunikacijas funkciju ir nodota tieSi personala

vaditajiem vai specialistiem.

Tomér Smita aprakstita pieredze kompanija General Motors, kur savulaik
izmantotas abas pieejas (ieks€ja komunikacija personala vadiba un arT komunikacijas
struktiirvieniba), liek izvirzit jautajumu par personala struktiirvienibas piemérotibu
ieks€jas komunikacijas funkcijas virsvaditaja lomai. Iepriek§ minétaja gadijuma iekseja
komunikacija tomér tika parvietota pie sabiedriskajam attiectbam, jo personala
vaditaji neizprata komunikaciju, ipasSi to aspektu, kas saistits ar simetrisku
komunikaciju. Simpsona, Pi¢lera un Varma pétijums par personala vadibas darbibas
ietekmi uz organizacijas finanSu raditajiem atklaj, ka galvenaja §is funkcijas uzdevumu
uzskaitfjuma komunikacija netiek minéta, turklat petijuma rezultati lavusi izdarit
secinajumu, ka personala vadibai vajadzétu stradat stratégiskak, tadéjadi dodot
lielaku ieguldijumu uzpémuma darbiba (Simpsons, Pi¢lers, Varms, 2006). ST teze liek
apSaubit, ka iek$¢jas komunikacijas funkcija var tikt stratégiski istenota strukttrvieniba,
kur §1 1pasiba v€l nav pilniba attistita. Cita pétijuma Freitaga un Picerita-Datlere

analiz€jusas, ka personala vadibas struktiirvienibas komunic€ darbinieku ieguvumus un
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prieksrocibas. Autores So funkciju raksturo ka arkartigi svarigu, bet konstatg, ka personala
vadibas struktiirvienibu vaditajiem pietrikst komunikacijas treninu un vini nespej
adekvati izvertet piemérotakos komunikacijas kanalus un izveidot piemérotus
véstijumus specifiskam darbinieku grupam (Freitaga, Picerita-Datlere, 2004). Autores
secinajusas, ka tiek izmantots Saurs komunikacijas kanalu loks, turklat loti maz
dalibnieku ir atzZiméjusi, ka izmanto sabiedrisko attiecibu darbinieku palidzibu.
Simpsona, Piclera un Varma pétijuma, analiz€jot personala vadibas funkcijas korelaciju
ar uznémuma snieguma raditajiem, izkristaliz€jas personala vadibas darbibas komponente
- “iek$gjo klientu serviss” (Simpsons, Piclers, Varms, 2006). Biitiba $is apzim&ums
norada uz lidzigu personala vadibas un marketinga funkcijas misiju — abos gadijumos

darbibas centra ir klienta koncepts.

Ir publicéts tikai nedaudz pétijumu, kas apskata personala vadibas un iekS$¢jas
komunikacijas mijiedarbibu, un jaatzist, ka vairuma gadijumu izpratne par ieks€jo
komunikaciju Sajos darbos ir novértéjama ka vienvirziena vai divvirzienu asimetrijas
pieeja pec Gruniga modela, lai arT teorétiska limeni tiek minéta arT dialoga loma.
Asimetriskie komunikacijas modeli ir tadi, kuros darbinieks ir vai nu iek$€ja auditorija,

=

klients vai arT iek$€jais zZimola vestnieks, kuram drizak kaut kas ir “jaiestasta” un jasniedz

informacija no augsas uz leju, lai panaktu noteiktu ricibu.

Apkopojot ieprieks aprakstitos autoru atzinumus par personala vadibas funkcijas
piemérotibu iek$€jas komunikacijas vadibai, visprecizak to var raksturot ar Dzeimsa
Gruniga secinajumu, ka mazak veiksmigas organizacijas dominé komunikacijas tehnika
loma, kas razo publikacijas vai apkalpo ieks€jos medijus “bez Tpasas stratégiskas domas
prata” (Grunig, 1992), un nereti $ajas organizacijas iekS€jas komunikacijas TstenoSanas
atbildiba ir tieSi personala vadibas struktiirvienibai. Tatad, $adas organizacijas ieks€jas
komunikacijas darbinieks ir drizak subordinéts personala vaditajam, nevis komunicé ar
organizacijas vaditaju, un parsvara gadijumu tiek demonstréta asimetriska pieeja
komunikacija. Tas bitiba izslédz ieksgjas komunikacijas ka strateégiskas vadibas funkcijas

istenos$anu organizacija.

Sis secinajums savukart liek uzsvért Argenti parlieciba balstito Kori¢as un Vokiéas
atzinu, ka daudzas iek$éjas komunikacijas aktivitates var tikt istenotas personala

vadibas struktiirvieniba, tacu tieSi komunikacijas procesam un komunikacijas
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stratégijai butu jabut komunikacijas ekspertu parzina (Argenti, 1996 citéts péc

Koricas & Vokicas, 2009).

2.2.2. Iekseja komunikacija ka dala no sabiedriskajam attiecibam

Lai arT pedejo divu gadu laika sabiedrisko attiecibu un komunikacijas vaditaju
ietekme uz iek$€jas komunikacijas funkciju ir mazinajusies (Gallagher, 2021), pétijumi
joprojam atklaj, ka teju puse no respondentiem ir tieSi subordin€ti komunikacijas
vaditajam. Tap&c turpmak tiks analizeti iek$€jas komunikacijas funkcijas izpildes pozitivie
un negativie aspekti, tai esot dalai no komunikacijas un sabiedrisko attiecibu

strukturvienibas.

Komunikacijas zinatnu pétnieks Dolfins sava pétijuma aktualizgjis jautajums, vai
iek$ejas komunikacijas funkcijai biitu jabut nodalitai patstaviga struktiirvieniba
(Dolphin, 2005). Mingtaja petfjuma dala respondentu ir apSaubijusi $adu funkcijas
novietojumu organizacijas dizaina, un arl no organizacijas teorijas pamatnostadnu
viedokla tas nozimétu vél lielaku funkcijas sadaliSanu, tapec §1 darba ietvaros atsevisks
temats par $adu funkcijas nodalfjumu netiek attistits. ArT Ana Tkalaka Vercica, Dezans
Verc€i¢s un KriSnamurtijs Sriramess sava pétijuma secinajusi, ka ieks$€ja komunikacija
organizaciju struktiira nav neatkariga funkcija, kas atrodas atseviSka struktiirvieniba.
Pétnieki arT norada, ka tieSi akadémisko pétijumu trikums par ieksejas
komunikacijas korelaciju ar organizacijas labklajibas raditajiem rada situaciju, ka
vadibas limeni iek$€ja komunikacija netiek atzita par véra nemamu jomu, kas biitu
jaattista organizacija (Verci¢, Ver€i¢, Sriramesh, 2012). Turklat Ver¢icu un SrirameSa
petijuma (skatit 2.pielikumu) atklats uznp€émuma vaditaju un komunikacijas un personala
vaditaju uzskats, ka iekS€ja komunikacija nevar biit atrauta no paréjam organizacijas
dalam, tapeéc tai ka funkcijai pamata biitu jaatrodas komunikacijas struktirvieniba

vai personala vadibas struktiirvieniba (Ver¢i¢&Sriramesh, 2012).

Jau 1980.gada, pétot 106 kompanijas, Satsats secinaja, ka ieksgjas komunikacijas
aktivitates ir dala no kopgjas sabiedrisko attiecibu funkcijas organizacijas. Vin$ pétija
komunikacijas direktoru lomu un bija parsteigts, ka lielakaja dala gadijjumu vaditaji
ir atbildigi gan par ieks$€jo, gan aréjo komunikaciju. Vins ar1 atklaja, ka lielaka dala
direktoru ir atbildigi par Zurnalistikas un tehniska rakstura aktivitatem, bet ideala

gadijuma Sai lomai vajadzetu ietvert ar1 atbildibu par komunikacijas vadibu (Grunig,
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1992). 2015.gada veiktais Zerfasa un Serzada pétfjums apliecina, ka augstaka limena
vaditaji komunikacijas lomu uztver loti tradicionali - ka darbu ar prioritarajam ietekmes
pusém (klienti un darbinieki) un plasSsazinas lidzekliem. Komunikacijas profesionali
netiek novertéti ka svarigs stratégisko lemumu pienemsanas elements. Tas raksturigs

pat milzigam korporacijam, kuras darbojas lielas komunikacijas nodalas.

Ar1 citi petnieki 80. gadu beigas prezent&jusi petijumu datus, kas liecina, ka iek$¢ja
komunikacija biezak ir komunikacijas departamenta funkcija, ta¢u pétijjumu
dalibnieki ari noradijusi, ka strada loti cieSa sadarbiba ar personala vadibas
struktiirvienibu, turklat atbildigais par personala vadibu uznemas atbildibu par noteiktas
specifikas véstijumiem, tadiem ka kompensacijas, materialie un nematerialie labumi (Troy,
1989 citéts peéc Gruniga, 2013). Grunigs uzskata, ka darbinieki ir strategiski svariga ieks¢ja
publika, tapec atbildibai par komunikaciju ar darbiniekiem biitu jabtt dalai no kopgjas

sabiedrisko attiecibu programmas.

2008.gada Eiropas Sabiedrisko attiecibu izglitibas un pétijjumu asociacijas
konference (European Public Relations Education and Research Association conference)
Calmerss prezentdja pétijumu, kura mérkis bija izanalizét Lielbritanijas lielakaja
sabiedrisko attiecibu izdevuma publicétos ieks€jas komunikacijas vaditaju un specialistu
vakancu sludinajumus. Tika secinats, ka joprojam vairuma gadijumu uznémumi mekle
specialistus un vaditajus ar pieredzi un praktiskajam iekSejas komunikacijas
kompetencém, pieméram, kanalu, véstljumu, tehnologiju izmantojuma un
publikaciju joma. Calmerss atlasija 234 darba sludindjumus PR Week un Sabiedrisko
attiecibu institita majaslapa. Vins secingja, ka aptuveni pusé no Siem sludinajumiem bija
minéta uznémuma vajadziba pec tada iekSejas komunikacijas vaditaja, kur§ spetu
noturét stratégisko fokusu. Tas nozimg, ka vinam biitu jaiesaistas uznémuma stratégijas
definé$ana un jaisteno biznesa stratégijas atbalsts caur iek$€jo komunikaciju. Savukart
tikai 24% sludinajumu uznémumi ieksgjas komunikacijas vaditajiem pieprasija sp&ju
atbalstit parmainu vadibas procesus organizacija (Chalmers, 2008). Sie Calmersa pétijuma
rezultati sasaucas arT ar Vercica un SriramesSa petijuma respondentu viedokli par zinaSanam
un prasmém, kas vajadzigas, lai 1stenotu iek$€jas komunikacijas funkciju - respondenti
pamata ir noradijusi tradicionalas komunikacijas prasmes, tacu atzimgjusi ari tadu
zinaSanu kopumu, kas saistits ar darbinieku iesaisti, motivaciju, vertibu atbilstosi

iegulditajiem resursiem (value for money), uzticamibu.
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Ieksejas komunikacijas funkcijas ieklauSana komunikacijas struktiarvieniba
ir tikpat neviennozimigi veértéjama ka atraSanas personala vaditaja atbildiba.
Komunikacijas struktirvienibas vaditajs tradicionali netiek uzskatits par stratégisko
partneri, kas darbojas vadibas grupa. Tapéc, ja iek§€jas komunikacijas funkcija nonak
§aja struktarvieniba, ta, pirmkart, zaudeé savu prioritati, jo pieredze liecina, ka
prioritaro vietu o vaditaju dienaskartiba ienem aréja komunikacija, bet, otrkart,
iek§éja komunikacija nevar izpaust savu stratégisko lomu, jo tas Tistenotajs
vairakuma gadijumu tiek vertéts nevis ka stratégis, bet drizak ka tehniskais darbinieks

un publicists.

2.2.3. Iekseja komunikacija ka dala no marketinga

Gallagher pétijjuma 13% no aptaujatajiem ieks$€jas komunikacijas specialistiem
atklaj, ka ir subordinéti marketinga vaditajam (Gallagher, 2021). Lai arT So respondentu
ipatsvars nav liels, tas iezim€é pétijumos apstiprinato tendenci, ka marketinga nozare
demonstré v€lmi un ambicijas bt galvenajam iek$€jas komunikacijas funkcijas virzitajam
uzn@mumos, to pamatojot ar argumentu, ka aréjais marketings nedrikst bt atrauts no
iek$€ja, jo ar1 darbinieki ir dala no marketinga. Tadejadi darbinieki tiek definéti gan
ka ieksjie klienti, gan marketinga kampanu véstnieki aréjas auditorijas. Sadas
funkcijas attistibas perspektivas negativais aspekts atklajas taja, ka Sim virzienam ir
raksturiga marketinga mérku izpilde, nevis misija savienot dazadus darbinieku
ITmenus, lai sasniegtu kop€jos organizacijas meérkus (Varey and Lewis 1999; Varey and
Lewis 2000; Kasper et al. 1999; Gronroos, 2000). Turklat Saja aspekta nereti tiek runats
par iekSéjo marketingu, kas ietver iek§€jo komunikaciju. Pieméram, Huangs un
Randla-Tile norada, ka ieks€ja marketinga elementi ir iek$€ja komunikacija, apmacibas
un iek§@ja tirgus izpéte (Huang & Rundle-Thiele, 2014). Sie autori arf atklajusi tiesu saikni
starp ieks$€jo marketingu un darbinieku apmierinatibu ar darbu, kas apliecina marketinga
disciplinas ietekmi un v€lmi uznemties atbildibu par iek$€jas komunikacijas funkcijas

vadibu.

Jaunakie pétijumi, kuri parstav marketinga komunikacijas virzienu, analiz€ jaunu
misdienu uznéméjdarbiba loti aktualu jédzienu “ieks€ja zimolvediba”, kas tiek uzskatita
par dalu no kop€jas zimola vadibas programmas. Punjaisri, IvanSickis un Vilsons,
Valasters un De Sernatonijs defing: “Iekseja zimolvediba ir zZimola veidoSanas

centieni, kas fokusé€jas uz zimola popularizeSanu organizacija ar merki motivet
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darbiniekus parveérst zimola apsolijumu realitaté” (Punjaisri, Evanschitzky &Wilson,
2009; Vallaster & de Chernatony, 2006 citéts péc Gordon Liu, Wai Wai Ko, Chris Chapleo,
2017).  Izmantojot iekS€jas zimolvedibas uzstadijumu, marketinga profesionali norada,
ka ieks€jas komunikacijas funkcijas vieta ir marketinga strukttrvieniba. No vienas puses,
iekSejas komunikacijas funkcijas atra§anos marketinga struktairvieniba pamato tas,
ka iek$eja zimolvediba tiek izmantotas organizacijas procediiras un komunikacijas
kanali uzmanibas pievérsanai; ta ieklauj gan ieks$éjas komunikacijas instrumentus,
gan macibu programmas (Punjaisri & Wilson, 2011), kuras izpauzas komunikacijas
aktivitatés un administrativajas procediiras (Gordon Liu, Wai Wai Ko, Chris Chapleo,
2017). Un, atsaucoties uz Hankinsonu, Papasolomu un Vrontisu, iek$&jas zimolvedibas
istenoSana prasa sadarbibu starp marketinga un personala vadibas funkcijam (Hankinson,
2004; Papasolomou & Vrontis, 2006). Ta¢u, no otras puses, iek$éjas komunikacijas
funkcijas atbildiba marketinga struktiirvienibas ietvaros var klit par vienvirziena
mérku virzitaju, padarot darbiniekus par zimola veéstniekiem, bet aizmirstot par
darbiniekiem ka ietekmes pusi ar tai raksturigo problematiku. So atzinumu akcenté
arT Lui, Ko un Sapleo, kuri, pamatojoties uz sava pétijuma rezultatiem, secina, ka iek§gjo
zimolvedibu raksturo vélme radit organizacija atmosferu, kas piespiez darbiniekus rikoties

noteikta veida, lai klientiem nodrosSinatu zimola apsolijumu (Lui, Ko, Chapleo, 2017).

Amerikanu pétnieces Marléne Nila un Hua S. Dzianga 2017.gada ir public&jusas
petijumu (skatit 2.pielikumu), kura meérkis ir izzinat, vai integréta marketinga
komunikacijas 1stenoSana uznémuma ir prioritara un, ja tas apstiprinas, ka ta ietekmé
fokuséSanos uz ieksgjas komunikacijas 1stenoSanu. Autores veica 28 padzilinatas
intervijas ar komunikacijas vaditajiem, kas parstav 500 veiksmigakos uzpémumus ASV.
Petijuma secinats, ka iek§éjas komunikacijas funkcijas pozicijas vajinas, ja tai ir
jaatskaitas aréjas komunikacijas vai marketinga vaditajam. Sados gadijumos ieksja
komunikacija lielakoties netiek uztverta ka Iidzvertiga funkcija. Saja pétfjuma ari
rodama atbilde, kapec iek$€jai komunikacijai nevajadze€tu atrasties ne marketinga, ne
argjas komunikacijas sastava, — ja abas §is funkcijas realizé savus tieSos meérkus,
darbinieki ka ietekmes puSu grupa nav vinu prioritate. To apstiprina arT Otss un
Naileizijs, kas So procesu raksturo ka atskirigu kognitivo filtru, kuru sava darbiba izmanto
marketings un argja komunikacija (Ots&Nyilasy, 2015). Turprett iek§€jas komunikacijas
funkcijas 1stenotaja galvena ietekmes puse (stakeholder) ir tieSi darbinieki. Tadi autori ka

Dolfins, Kims un Riss uzsver to, ka darbinieki ir prioritara ietekmes puse un tie nedrikstétu
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biit aizmirsti (Dolfins,2005; Kims&Riss, 2011). Vel jo vairak ieks€jas komunikacijas
kvalitate cie§ no ta, ka, nonakot marketinga vai argjas komunikacijas ietekmé, ta klist

taktiska, zaudgjot strat€gisko speku (Neill, Jiang, 2017).

Lai armT Autores konsultaciju praks€ ir noverots, ka arvien biezak ieksgjas
komunikacijas konsultativa pakalpojuma pieprasiSanu uznémuma vaditaji delegé tiesi
marketinga struktirvienibu vaditajiem, joprojam diskutabls paliek jautajums par $is
nozares parstavju sp&ju un gatavibu darbiniekus pozicion€t arpus marketinga nozaré
izplatita ieksgja klienta vai zimola v@stneSa identitates ramjiem. Turklat, lidzigi ka
personala un sabiedrisko attiecibu vaditajiem, ari marketinga vaditaju prioritarais

uzdevums nav saistits ar iek$€jo ietekmes pusu komunikacijas vajadzibam un to

savieno$anu ar uznémuma stratégiskajiem mérkiem.

2.2.4. Iekseja komunikacija ka vadibas funkcija

Atzinas par iek$€jas komunikacijas funkcijas izpausmém dazadas struktiirvienibas
raisa diskusiju par to, vai iek§€jas komunikacijas funkcijai vajadzetu biit subordinétai tiesi
uzn@muma vaditajam. Jau iepriekS min&tais Gallagher petijums atklaj, ka tikai 9% no
visiem iek§gjas komunikacijas profesionaliem atzinusi, ka ir tieSi subordinéti uznémuma
vaditajam. Un, lai ar1 §adu atbilZu patsvars ir zems, tas dod pamatu izvirzit jautajumu par

iek$€jo komunikaciju ka tieSu vadibas funkciju.

Iepriek§ minétaja Vercicu un Srirames$a pétijuma respondenti iekséjo
komunikaciju ir raksturojusi ka vadibas funkciju, bet vienlaikus ir konstatéjusi, ka
realitate ta tiek 1stenota loti tehniska Iimeni, koncentr&joties uz informacijas izplatiSanu
un ieks€jo kanalu izmantojumu. Tas bitiba norada uz pretrunu, jo, uzskatot iek$gjo
komunikaciju par vadibas funkciju, atbildigajiem par So funkciju vajadzetu lielaka mera
bt vadibas konsultantiem, dalai no strat€gijas attistibas komandas un treneriem, nevis
taktikiem. Nilas un DZiangas pétijuma viens no respondentiem loti tiesi raksturo iek$&jas
komunikacijas situaciju uzn€muma, noradot, ka darbinieku iesaistes raditajs ir zems
tieSi tapéc, ka vadiba nenoveérté iekseéjas komunikacijas lomu S$aja procesa

(Neil& Jiang, 2017).

Velcaun DZeksons pétniecibas vide ienesa ideju, ka iek$€ja komunikacija ir atkariga
no organizacijas struktiiras un ka ta ir galvenais instruments, kas izmantojams, lai

koordinétu aktivitates starp organizacijas dalam (Vel€a un DzZeksons, 2007). Tas netiesi
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norada uz ideju, ka iek$€jas komunikacijas funkcijai biitu jaatrodas tie$a uznémuma
vaditaja paklautiba, jo atbildigais par efektivu komunikaciju starp pirma Iimena
struktiirvientbam ir uznémuma vaditajs. Tapec autori uzsver, ka iek$€jas komunikacijas
vaditajam ir jabut [idzvertigas hierarhiskas pozicijas ar argjas komunikacijas vaditaju. Nila
un Dzianga arl norada, ka ieks$€jas komunikacijas vaditajs savas varas un ietekmes
pozicijas var nostiprinat, veidojot cieSas attiecibas ar marketinga, ar¢jas komunikacijas un

personala vaditajiem.

Arm Grunigs un vina komanda savos pétijumos vairakkart izc€lusi ieksgjas
komunikacijas strat€gisko lomu un uzsverusi, ka tai ir iesp&ja izpausties strat€giski,
pastavot nosacijumam, ka funkcija atrodas vadibas grupa. Tatad, no organizacijas dizaina
teorijas perspektivas, tai bitu jaatrodas tiesas subordinacijas attiecibas ar uznémuma
augstaka ltmena vaditaju. Tacu tikpat bitiska ka vieta strukttra ir skaidrs vaditaja
deleg€jums §is funkcijas vadiSanai un pasa vaditaja iesaiste iek$€jas komunikacijas

funkcijas mérku definéSana.

Ka norada Nila, ja organizacija nav deleg€juma un skaidras ieks&jas komunikacijas
komandas, S$ai funkcijai nav saimnieka un pastav neskaidrs uzdevumu sadalijums starp
dazadam struktiirvienibam, kam javeic uzdevumi §s funkcijas ietvaros. Sis pétfjums arl
atklaj, ka vairakums dalibnieku norada uz pieaugosu prasibu péc efektivas ieksgjas
komunikacijas, vai precizak, péc darbinieku iesaistes komunikacija ar vadibu, ka ar1 uzsver
nepiecieSamibu komunic€t ar iek$€jam ietekmes pusu grupam lidzvertigi ka ar aréjam.
Biitiba Nila konstaté nepiecieSamibu iek$§éjas komunikacijas vaditajam atrasties tieSa
uznémuma vaditaja paklautiba un bit ar tadu pasu pilnvarojuma Iimeni, kads ir
arejas komunikacijas, marketinga vai personala vaditajam. Lidzigu ideju par ieksgjas
komunikacijas atrasanas vietu uzn€muma struktiira aptuveni 20 gadus agrak ir paudis van
Rails, noradot, ka, lai iek§éja komunikacija pilditu stratégiskas vadibas lomu, tas
vaditajam ir jabiit starp augstaka Iimena vaditajiem, esot tieSa paklautiba
uznémuma vaditajam (Garcia-Carbonell, N. et al., 2015). Lina Smita uzsver, ka idealaja
gadijuma ieksgjas komunikacijas funkcijai biitu jablit uzn€muma vaditaja prioritarajai
funkcijai neatkarigi no ta, cik liela ir organizacija (Smith, 2006).

Tacu So autoru pétijumu rezultati un secinajumi nereti ir pretruna ar to, kada

realitate ir iekSeéjas komunikacijas funkcijas ietekme uznémuma un kadas

atbildigajam par So funkciju ir iespéjas mijiedarboties ar uznémuma vadibas grupu,
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sniedzot atbalstu stratégisko mérku sasniegS8ana. Tam  pamata ir vesturiski
izveidojusies pieeja komunikacijas vaditajam piedévét loti Sauru kompetencu un
uzdevumu loku, kas pamata ir saistits ar tehnisku uzdevumu izpildi. Pieméram, vel 2017.
gada publicétaja petijuma, ko veikusi zviedru p&tnieku grupa Jespers Falkheimers, Matss
Heide, Hovards Nothafts, Sara fon Platena, Sarlote Simonsone un Rikards Andersons, ir
secinats, ka galvenas kompetences, kas joprojam tiek uzskatitas par svarigam
komunikacijas profesionalim uzpémuma, ir darbs ar komunikacijas kanaliem,
mediju attiecibu veidoSana, tekstu formuléSana un rakstiSana. Visas §is kompetences
raksturo nevis vajadziba domat strat€giski, bet tehniska uzdevumu izpilde. Un, ta ka
plasaka uzn€mumu vadibas izpratné komunikacijas profesionali tiek uztverti ka tehniska
uzdevuma izpilditaji, tie netiek aicinati pie lemumu pienemsanas galda, kur tiek risinati
stratégiskas vadibas jautajumi (Jesper Falkheimer, Mats Heide, Howard Nothhaft, Sara

von Platen, Charlotte Simonsson, Rickard Andersson, 2017).

Lidz ar to ieks€ja komunikacija turpina bit funkcija bez skaidras vietas, deleggjuma,
vaditaja un resursiem, taja skaita, arT budzZeta lidzekliem. Tomeér, apkopojot lidz §im
1zpétito par ieks€jas komunikacijas funkciju ka vadibas atbildibas jomu, jasecina, ka tai
biitu jabut tiesi subordinétai uznémuma vaditajam, lai ta var€tu sniegt stratégisku atbalstu

biznesa mérku sasniegsana.
Iss darba teorétiska pamatojuma rezuméjums

Darba teorétiskas dalas ietvaros tika analiz€ta mijiedarbiba starp dazadiem

konceptiem, kas iectekm@ strat€gisku ieks§€jas komunikacijas vadibu.

Pirmaja Iimeni tika definéta iek$€ja komunikacija ka koncepts, iezimé&ta tas
vesturiska attistiba un ietekméjosSie faktori. Promocijas darba iek$&jas komunikacijas
stratégiska vadiba tiek analiz&ta izrietos$i no korporativas ieksgjas komunikacijas limena,
kas raksturo ne tikai strat€gisko vaditaju komunikaciju ar darbiniekiem, bet ari funkcijas
stratégisko nozimi attieciba pret uznémuma mérkiem un iesp&jam tos sasniegt. Tas balstas
uz Velcas (2007) izstradato ieksgjas komunikacijas matricu, kura So funkciju sadala ¢etros
Itmenos: (1) ieksgja tieSo vaditaju komunikacija; (2) iek$€ja komandas komunikacija; (3)
ieksgja projektu komandu komunikacija; (4) iekS€ja korporativa komunikacija. Prakse tas
nozimé vadit ieks€jas komunikacijas funkciju, savienojot uzn€muma biznesa merkus ar

darbinieku komunikacijas vajadzibam un aktualo problematiku (issues). Savukart,
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analiz€jot iepriek§ min€to autoru izpétito, iesp&jams nonakt pie secindjuma, ka ieks¢ja
komunikacija ir ne tikai v€stijuma dev€ja radita ticama informacija un tas nodoSana
informacijas sanéméjiem, bet iek$€jo attiecibu komplekss, kas spg ietekmét visas
organizacijas sp&ju pastavét un atfistities. Saja atzinuma pamatojas Autores piedavata
iek§€jas komunikacijas definicija: “lek$éja komunikacija ir process, kura gaita
organizacija veido attiecibas ar saviem darbiniekiem, radot uzticéSanos un iesaisti,

kas rezultéjas uznémuma biznesa mérku sasnieg§ana.”

Savukart otraja teorijas apskata limeni tika analiz@ta saistiba starp tadiem
konceptiem ka organizacija ka sistéma, uznémuma stratégiska vadiba, komunikacijas
strategiska vadiba un iek$gjas komunikacijas stratégiska vadiba. Tas lava nonakt pie
atzinam par saikni starp Siem konceptiem un to ietekmi uz stratégiski vaditu ieksgjas

komunikacijas funkciju.

Analizgjot strategiskas vadibas teorijas un konceptus, $1 darba ietvaros ir izvelets
strategiskas vadibas konceptu aplikot no ietekmes puSu teorijas (Stakeholder theory)
skatpunkta. Sada izvéle ir pamatota ar to, ka ietekmes pusu teorija lauj uz strategiskas
vadibas procesu paraudzities nevis no procesa vadiSanas viedokla, bet no nozimigas
ietekmes pusu vadibas, pieméram, darbinieku ka ietekmes puses perspektivas. STs teorijas
nostadnes vislabak lauj pamanit, ka tieSi ietekmes puses ir tas, kas atzist un atbalsta

stratégiskos mérkus vai pat lidzdarbojas to Tstenosana.

Tikpat biitiski teorijas otraja Iimen bija nonakt pie izpratnes par to, ka stratégiska
icksgja komunikacija izriet no kopgjas uznémuma komunikacijas stratégiskas vadibas
elementiem. Teorijas ietvaros Autore ir formul€jusi astonas stratégiskas ieksgjas
komunikacijas pazimes, kas apkopotas, petot dazadu autoru atzinas par to, ka izpauzas
stratégiski vadita iek$&ja komunikacija:

1) funkcijas Tstenotaja atrasanas vadibas komanda;

2) organizacijas iek3$€jas vides sken&sana un klausiSanas;

3) lidera mérktieciga komunikacija par organizacijas strat€giju un tas ievieSanu,
4) ieksgjas komunikacijas saikne ar organizacijas darbibas stratégiju un merkiem;
5) darbinieki ka svariga ietekmes puse (stakeholders);

6) darbinieku iesaiste un dialogs [émumu pienemsanas procesa;
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7) ieksejas komunikacijas planoSana;
8) ieksejas komunikacijas aktivitasu noverteésana.
Sis komponentes tiek izmantotas empiriska pétijuma dala, lai talak noskaidrotu un

secinatu, ka tas izpauzas uznémumos.

Saja teorijas apskata limen tika Tsi aprakstits arl darbinieku iesaistes koncepts
un ta saikne ar stratégiski vaditu iek§ejo komunikaciju. Sai teorijas komponentei ir
vairak kontekstuala nozime, kas empiriskaja dala lauj izdarit secinajumus par saikni starp
ieks€jas komunikacijas funkcijas TstenoSanas praksi uznémumos un darbinieku iesaistes

raditajiem.

Savukart tresaja teorijas Itmeni tika analiz€ta ieks€jas komunikacijas funkcijas
atbildiba un koncepti, kas to nosaka. Lai pétitu iek$&jas komunikacijas funkcijas atbildibu,
bija svarigi analizét iek$€jas komunikacijas funkciju no organizacijas dizaina
(organisation design) perspektivas, pieversoties sadaliSanas un integracijas konceptiem,
kas lauj izprast to, kapec iekseja komunikaciju uzn€mumos nereti tiek istenota fragmentari.
Tapat Saja limend tika aprakstits funkcijas subordinacijas un delegésanas nozimigums, ka
ar1 aprakstita iek$€jas komunikacijas funkcijas izpausmes atkariba no ta, kura
struktiirvieniba vai vadibas limenis to isteno. Saja darba iek3gja komunikacija tika

analizéta ka vadibas funkcija, dala no komunikacijas, marketinga un personala vadibas.

Organizacijas dizains Struktira
i - Sociala struktira: sadalisana un integracija
Jdimenis
voan g Organizacijas teorija ,'// Funkeijas deleg&jums
leksejas komunikacijas
funkcijas atbildiba \ Funkeijas subordinacija
\
\__ Administrativa un funkcionala atbildiba
Sistemteorija
e s . = - Stratégiskas vadibas teorija letekmes pusu teorija
Teorétiska ietvara 2.[imenis A . = —— . 7
_ % : lekééias komunikaciias omunikacijas vadibas teorija zcilibas teorija
apkopojums i =
. strateglska vadiba y Difinicija, iesaistes [imenis
Darbinieku iesaiste
Mijiedlarbiba ar iekigjo komunikaciju
Definicija
1.limenis Astistiba

lekséja komunikacija

letekméjosie faktori

2.5. Attels. Promocijas darba teor€tiska pamatojuma rezum&jums (Autores apkopojums)
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2.5.attela sniegts §1 darba teor€tiska pamatojuma rezumé&jums, atspogulojot tris
teorétisko konceptu mijiedarbibu un izcelsmi, pamatojoties uz sekundarajam teorétiskajam

nostadnem.

Rezumejot promocijas darba apkopotas teorétiskas atzinas par organizaciju ka
sistému, organizacijas dizainu un stratégisko vadibu, ka ar1 ieks$éjas komunikacijas
stratégiskas vadibas izpausmém un to saikni ar darbinieku iesaisti, jasecina, ka
iepriek§ veiktie pétijumi norada uz iekséjas komunikacijas starpdisciplinaro
raksturu, kas apliecina funkcijas sarezgito dabu organizacijas sistémas un dizaina
konteksta. Sobrid nav pilnigas atbildes uz jautajumu, kam bitu jadelegé iek3gjas
komunikacijas vadiba un ka to vajadzetu organiz€t un vadit, lai ta varétu izmantot savu
stratégisko potencialu biznesa mérku sasniegSana. Nakamaja nodala aprakstiti §i
promocijas darba ietvaros veikta praktiska pé€tijuma rezultati - sniegti priekSizpétes
aptaujas rezultati un veikta iek$€jas komunikacijas vadibas analize Cetros dazados
uznémumos Latvija, tiecoties atbildet uz jautajumiem par iek$gjas komunikacijas funkcijas
atbildibu un tas istenoSanas praksi uznémumos Latvija, ka arl rosinot inovativus

risindjumus 1ek§€jas komunikacijas funkcijas integracijai uznp€mumos.
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3. PROMOCIJAS DARBA PETIJUMA STRATEGIJA UN
DIZAINS

Lai sasniegtu promocijas darba meérki, pétijuma tika izmantota jaukta pétijuma
stratégija. Pamata pétijjumam izv€lCta vairaku gadijumu analize, kas ietver kvalitativu un
kvantitativu primaro datu ieguvi — intervijas ar iek$gjas komunikacijas funkcijas 1stenosana
iesaistitajiem vaditajiem un visu darbinieku aptauju iesaistes limena noteikSanai. Lai
noskaidrotu, cik vienota ir izpratne par ieks€jas komunikacijas funkcijas atbildibu
profesionalu vidi Latvija, vispirms tika veikta priekSizpéte. Turpmak S$aja nodala

detalizetak aprakstita visa pétijuma stratégija, ka ari pétijuma veikSanas procedira.

3.1. PriekSizpéte ieks$ejas komunikacijas atbildibas problémas identificéSanai

Lai vartu identificét, vai pastav probléma ar iek$€jas komunikacijas atbildibu

organizacijas Latvija, promocijas darba autore teorétisko studiju laika veica priekSizpéti.
Datu ievaksana un pétijuma dalibnieki

Prieksizpéte tika Tstenota 2016.gada novembri. Aptaujas anketa tika ievietota

interneta platforma www.surveymonkey.com, un ta tika izplatita, izmantojot mérktiecigo

izlases un sniega bumbas metodi, Latvijas profesionalajas organizacijas: Latvijas

organizaciju biedri ir saistiti ar iek$€jas komunikacijas funkcijas izpildi. Savukart anketas
demografijas dala ieklautas tris profesionalas kategorijas, kas izmantotas citu autoru
petijumos, un ieklauta atbilde cizs, lai biitu iesp&ja identificét citu profesiju/funkciju

parstavjus, kas piedalas prieksizpéete:
(1) komunikacijas profesionalis (specialists, vaditajs, konsultants);
(2) personala vadibas profesionalis (specialists, vaditajs, konsultants);
(3) uzne@muma vaditajs;
(4) cits.

Ar jédzienu “profesionalis” §1 pétijuma ietvaros tiek saprasts cilveks, kur§ strada noteikta
profesija, ieguvis profesionalo izglittbu vai ienem noteiktu amatu personala vai

komunikacijas vadibas nozarég.

73


http://www.surveymonkey.com/

Anketu aizpildija 124 respondenti, un visas iesniegtas atbildes tika atzitas par
derigam (N =124). Analiz€jot respondentu sadalijjumu pa profesionalajam grupam,
identificéts Sads pétjjuma dalibnieku sadalijums: 44 komunikacijas profesionali, 48
personala vadibas profesionali; 9 organizacijas vaditaji; 23 — identific€jusi dazadas
profesionalas pozicijas (marketinga, attistibas, administrativie vaditaji un dazadi

specialisti).

Datu analize

Respondentiem tika uzdots viens jautajums: Kam, jusuprat, bitu jabit atbildigam
par iekséjo komunikdciju organizacija? Respondentiem bija iesp&ja uz jautajumu atbildet,
noradot vienu no piecam atbildém, kas saskan ar teorijas studijas identific€to nozaru

profesionalu atbildibu par iek§€jo komunikaciju:
(1) komunikacijas specialists/strukttirvieniba;
(2) personala vadibas specialists/struktirvieniba;
(3) uznémuma vaditajs;
(4) ieksejas komunikacijas vaditajs, kas tiesi paklauts uznémuma vaditajam,;
(5) cits variants.

Atbilzu analiz€ tika izmantota aprakstosas statistikas metode, analiz€jot atbilzu
biezumu un analiz€jot péc atbildém dazadas profesionalajas grupas. Dati tika izteikti

procentos, un to apstrade veikta, izmantojot Microsoft Excel programmu.

Lai noteiktu, cik statistiski nozimiga ir sakariba starp dazadu profesionalo grupu
viedokliem, tika veikts y? tests. Aprekins tika veikts datu apstrades programma JASP. T2
aprékinasana tika izmantotas tikai to respondentu atbildes, kas bija noradijusi savu amata
poziciju, tatadn=119. y2(12) =37,28, p <0,001, kas nozimé, ka pastav statistiski nozimiga
sakariba starp ienemamo amatu un viedokli, kam jaatbild par ieks€jo komunikaciju

uznémuma (skatit 7.pielikumu).
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3.2. Gadijumu analize

Lai sasniegtu §1 promocijas darba mérki un giitu atbildes uz pétijjuma jautajumiem,
izveleta vairaku gadijumu analize (multiple case-study), kas tiek uzskatita par tadu, kas

lauj izdarit padzilinatus secinajumus par vienu fenomenu dazadas organizacijas.

Viens no gadijumu analizes vadoSajiem ekspertiem pasaulé Roberts Jins (Robert
Yin) skaidro, ka gadijuma analize ir empirisks pétijums, kas analiz€ kadu paradibu tas
dabiskaja vide, izmantojot vairakas datu ieguves metodes un avotus (Yin, 1991 citéts pec
Piperes, Vendes, Kamerades, 2016). Ka norada Pipere, atsaucoties uz atzitiem S§is
petniecibas metodes ekspertiem, gadijuma analize ir intensivs tadas paradibas vai socialas
vienibas ka individa, grupas, institiicijas vai kopienas detalizéts apraksts un analize.
Gadijums ir ierobezota, integréta sisttma (Merriam S.B., 1998 citéts pec Piperes, 2011).
Analizes gadijuma ka gadijumu var apliikot procesus, darbibu, notikumus un programmas

(Pipere, 2011).

Gadijuma analizes metode tiek iedalita pec dazadam pazimém. Holistiska gadijuma
analize ka metode paredz tikai kvalitativu metozu pielietojumu, palaujoties uz narativu un
fenomenologisko aprakstu. Savukart stiprinata gadijuma analize (embedded case study)
ieklauj vairak par vienu vienibu, mérki, un parasti nav ierobezota ar kvalitativas analizes
metodi (Scholz & Tietje, 2002, 14.1p). Ka uzsver Kristine Deimona un Imijs Holovejs
(Daymon, Holloway, 2002, 234.1p) gadijjuma analize ka metode no citam pé€tniecibas
metodém atskiras ar to, ka ir loti specifiska un ar dzilu fokusu uz situaciju ka intereses
objektu pasu par sevi. Tomer, lai arT gadijumu studiju ietvaros galvenais intereses objekts
ir pats gadijums, izmantojot gadijuma analizes rezultatus, zinatnieki izvirza analitiskus
visparinajumus, rada jaunus jédzienus, izvirza teorétiskus pieneémumus un hipotézes (Yin,
2009 citéts péc Piperes, Vendes, Kamerades, 2016). Si darba ietvaros izmantota

stiprinata gadijuma analize, kas ietver gan kvalitativu, gan kvantitativu datu ieguvi.

Lai arT gadijjumu analizes pamata uzstadijums ir viena gadijuma analize, literatura,
1pasi vadibas un biznesa zinatné, arvien biezak sastopamas vairaku gadijumu analizes. Tie
ir gadijumi, kuru ietvaros tiek pétitas vairakas organizacijas vienlaikus. Visbiezak So
petijumu mérkis ir salidzinat vairakus gadijumus, lai noskaidrotu, kas $ajos gadijumos ir
kopgjs un atskirigs (Kamerade, 2011 citéta péc Piperes, Vendes, Kamerades, 2016 ). Jins

ar1 skaidro, ka pasaules Iimena pétnieciba pazistami gadijumu analizes piemeéri
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demonstré ne tikai izzinaSanas un aprakstiSanas funkciju, bet arl sniedz jaunas
zina$anas, lai veidotu alternativu redzéjumu (Yin, 2018). So skatfjumu apliecina ari
Eizenhardas teiktais, ka vairaku gadijumu analizes metodi izmanto, lai raditu jaunus
teorétiskus konceptus, modelus un pat teorijas. Pieméram, Eizenharda savas publikacijas
skaidro gan viena gadijuma, gan vairaku gadijumu analizes mérkus, kas ir ne tikai aprakstit
konkretus fenomenus, bet radit teorijas (Eizenharda, 1989). Tapéc Saja promocijas darba
1zveleta tiesi vairaku gadijumu analize — ta lauj ne tikai analizet iekS€jas komunikacijas
praksi uznémumos, bet dod ar1 iespgu radit sakotn&ju konceptualu modeli ieksgjas

komunikacijas vadiSanai uznémuma.

Lai nodroSinatu izveletas vairaku gadijumu analizes kapacitati, pétijuma

ietvaros tika nodroSinati Sadi aspekti:

1) Izmantota datu avotu triangulacija: intervijas aicinati piedalities dazadi vadibas
Itmena specialisti, kuri ir tiesi saistiti ar iek$€jas komunikacijas vadibas funkcijas
IstenoSanu atbilstosi zinatniskajos petijumos aprobétajam zinaSanam un kuru viedoklis

var biit atskirigs.

2) Metozu iekséja trianguldcija: katra gadijuma ietvaros tika izmantota jaukta
petijuma metode - padzilinatas, dalgji strukturtas intervijas, kas lauj sasniegt
promocijas darba primaro mérki, un anketéSana darbinieku iesaistes limena analizei,
lai sasniegtu darba sekundaro meérki. Tadgadi pétijuma rezultatus iesp&jams
interpretét, nemot vera ne tikai vadibas viedokli par ieks§€jas komunikacijas vadibas
praksi, bet arT analiz&t saikni starp ieks$€jas komunikacijas vadibas praksi un darbinieku

iesaistes Iimeni.

3) Pamatoti datu ievaksanas instrumenti: datu ievakSanai tika izmantoti p&tniecibas

teorija un prakse aprobéti instrumenti, kas palidz sasniegt petijuma méerki.

4) Rezultati ir noderigi dalibniekiem/pétijuma atskaites izplatiSana: péetijuma
veikSanas gaita petijuma dalibnieki tika iepazistinati ar darbinieku iesaistes p&tijuma
rezultatiem, ka ar1 svarigako iek$€jas komunikacijas vadibas problematiku. Pe&c
promocijas darba aizstavéSanas pétijuma dalibniekiem tiks izsitits konceptualais

ieksejas komunikacijas vadibas modelis test€Sanai prakse.
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3.2.1. Gadijumu atlase

Gadijumu atlase Saja petijuma atbilst kvalitativa petijuma bitibai, kuru mérkis ir
aprakstit, izskaidrot un interpretét paradibas un procesus, tadél dalibnieku atlases stratégiju
nosaka nevis p&tamas populacijas socialdemografiskie raksturliclumi, bet gan pati petama
paradiba vai process (Rapley, 2014 citéts pec Martinsones&Piperes, 2021). Tapéc atskiriba
no kvantitativa pétijuma izlases, kurai ir jareprezenteé populacija, kvalitativa pétijuma
procesa biutiskakais ir atrast tadus pétijuma dalibniekus, kuri var sniegt pec iesp€jas
bagatigakas atbildes uz pétijuma jautadjumiem (Creswell&Poth, 2018 citéts péec
Martinsones, Piperes, 2021).

Ka atzimé Martinsone un Pipere, vairums vadoSo autoru kvalitativas pétniecibas
jautajumos norada, ka kvalitativas petniecibas centra ir merktieciga izlase. Petnieks
pats apzinati izvélas visproduktivako izlasi, kas vinam palidz€s atbildét uz pé€tjjuma
jautajumiem, izzinat pieredzes un radit konceptualus modelus. P&tnieks atlases kritérijus
var noteikt, balstoties sava praktiskaja pieredz€ saistiba ar petamo problému, pieejamaja
literatiira un ieprieks iegiitos petijuma datos (Pipere, 2011 citéts péc Martinsone&Pipere,
2021). Ka norada autores, kvalitativa petijuma meérktieciga izlase var ietvert pat desmit
kriterijus, pieméram, maksimalas subjektu variacijas, dalibniekus ar specialam zinaSanam
kada joma, dalibniekus ar “intensivu” pieredzi, €rti pieejamus dalibniekus (Palinkas et
al.,2015; Patton, 1990; Suri, 2011 citéts péc Martinsones&Piperes, 2021). Ka norada
Eizenharda, lai arT gadijumi var tikt izv€l€ti p&c nejausibas principa, nejausa izlase nav

nedz vajadziga, nedz vélama (Eizenharda, 1989).

Tapéc promocijas darba empiriskaja dala izp&tei pec mérktiecigas atlases metodes
tika izveleti Cetri dazadi uznémumi, kas atbilda meérktiecigiem atlases kritérijiem. Ka
galvenais dalibnieku atlases Kritérijs izvéleta intensiva dalibnieku pieredze ieks€jas
komunikacijas istenoSana. Tomér uznémumi pétjjumam tika izveleti, nemot veéra ari
papildu kriterijus (skatit kritériju apkopojumu 3.1. tabula), kuri noteica to, vai uznémumos
bija iesp&jams pétit iek$€jas komunikacijas vadibas funkcijas TstenoSanu, iek3$gjas

komunikacijas stratégisko pieeju un tas saikni ar darbinieku iesaisti.

Pirms kritériju apraksta v€l jauzsver, ka, p&tot zinatniskos rakstus, petijumus un
teorijas, nekur nav atrastas norades par to, ka kadam organizacijas vai uzn€émumu tipam

ieks$€ja komunikacija nebiitu saistosa. Tatad, pilnigi visiem uznémumiem neatkarigi no
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nozares un lieluma darbinieku skaita zina, lai tie varétu pastavét un realiz€t izvirzitos
mérkus, ir jarealize€ ieks§€ja komunikacija ar darbiniekiem. Tapéc $aja petijuma konstatetais
attieciba uz 1ek$€jas komunikacijas vadibu ir saistoSs ka pakalpojumu nozare, ta ari

razoSanas nozaré stradajosajiem uznémumiem.
Uznémumu atlasei izmantoti $adi papildu merktiecigas atlases Kriteriji:

(1) Uznémuma lielums péc darbinieku skaita. Sis kritérijs ir nozimigs raditajs tam, vai
uznémuma iek$€jas komunikacijas vadibai un istenoSanai var tikt izdaliti resursi, ka art
pazime tam, lai noteiktu, cik sarezgita ir uznp€muma organizatoriska sistéma, kas norada uz
nepiecieSamibu organizét iek$¢jas komunikacijas funkciju. Tapec §1 pétijuma ietvaros
padzilinatai izp&tei gadijumu analizes faze tika atlasiti tikai tie uzn@mumi, kuros ir vismaz

50 darbinieku.

(2) Visiem padzilinatai izpetei atlasitajiem uznémumiem jaatSkiras péc darbinieku
skaita, lai tadgjadi butu iespgjams pétijuma gaita nonakt pie atzinam, kas atskir lielakus
uznémumus no mazakiem darbinieku skaita zina un ka tas ietekmé strategisku ieksgjas
komunikacijas funkcijas vadibu un atbildibu. Tapéc cetri uznémumi tika atlasiti Sadas

robezas péc darbinieku skaita:
50 — 110 darbinieku;

120 — 340 darbinieku;

350 — 690 darbinieku;

700 — 1000 darbinieku.

(3) Uzneémumeos iekSejas komunikacijas funkcijas atbildibai jabiit istenotai atSkirigi.
Uznémumu atlases procesa tika nemts véra, kur§ konkrétaja uzn€muma atbild par ieksgjas
komunikacijas vadibu un 1istenoSanu, pieméram, personala vaditajs, komunikacijas
vaditajs, marketinga vaditajs vai nenoteikta atbildiba. Tadgjadi tas lauj analizét iek$gjas
komunikacijas funkcijas atbildibas nozimi un stratégisku vadisanu dazados kontekstualos

apstaklos.

(4) Dalibnieku pieejamiba pétijumam. Sis kritérijs izriet no fakta, ka, lai padzilinati pétitu

ieks€jas komunikacijas praksi uzp@émuma, starp pétnieku un pétijjuma dalibnieku ir

78



japastav uzticéSanas attiecibam. Tap€c potencialie pétijuma dalibnieki tika mekl&ti divos
veidos: (1) uznémumi tika individuali aicinati piedalities petijuma un (2) promocijas darba
metodes publiskaja prezentacija auditorija autore noradija uz iesp&ju brivpratigi pieteikt
savu parstavéto uznémumu dalibai petijuma. Individuali tika uzrunati uzn€mumi, kuri bija
veikusSi pasnovertéjumu iniciativas “ligtsp€jas Indekss” ietvaros, kura promocijas darba
autore bija eksperte sadala “Darba vide”, un kuru raksturojums atbilst pamata krit€rijam
“intensiva iek$€jas komunikacijas pieredze” un atbilst papildu kritérijiem, kas ir, vismaz
50 darbinieki, atSkirigas ieks€jas komunikacijas funkcijas TstenoSanas prakses, atskirigi

péc darbinieku skaita.

P&c individuala un publiska aicinajuma piedalities pétijuma, atsaucas 5 uzn€mumi.
Visi pieci no tiem atbilda kritérijiem, tacu petijjuma gaita piekta uznémuma dalibnieki
tomér nebija pilna mera gatavi sadarboties, lai petijumu var€tu pilnvertigi veikt. Tapec

petijuma saglabajas Cetri uzneémumi.

3.1.tabula

P&tijuma dalibnieku atlases kritériju apkopojums (Autores veidota)

Gadi- 1.kriterijs | 2.kritérijs | 3.Kkritérijs | 4.kriterijs 5.kriterijs
jums (pamata) | (uznémuma | AtSkirigs Atbildiba Pieejamiba
Intensiva | vismaz 50 darbinieku | par funkciju
pieredze | darbinieki) | skaits
A + + 350-690 Ieksgjas  un | Gataviba
argjas piedalities
komunikacija | pétijuma
s vaditajs
B + + 700-1000 Kvalitates Gataviba
vaditajs piedalities
petijuma
C + + 120-340 Neskaidra Gataviba
funkcijas piedalities
atbildiba pétijuma
D + + 50 -110 Personala Gataviba
vaditajs piedalities
pétijuma

Lidz ar to, pienemot 1@émumu par gadijumu dalibnieku skaitu, tika nemta véra

starptautiska pé&tniecibas prakse. Ka norada Nebraskas Universitates profesors Dz.
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Kresvels, lai ar1 kvalitativaja petnieciba nav stingru robezu, kas nosaka izlases lielumu,
tomér visbiezak gadijumu analiz€ izmanto Cetrus 11dz piecus dalibniekus (Creswell, 1998,
2002, 2014 citets pec Martinsones&Piperes, 2021), ka ar1 petnieks pe€tniecibas gaita var
pienemt l@mumu par gadijumu skaita palielinasanu vai samazinasanu, balstoties uz datu
piesatinajumu. Ar1 Eizenharda atzist, ka nav ideala gadijumu skaita, tomér skaits starp 4
lIidz 10 gadijumiem ir pietickami darbotiessp&jigs, lai varétu izdarit secinajumus un pat

izstradat teor&tiskus konceptus (Eizenharda, 1989).

Lidz ar to pétijjumam tika izveleti Cetri uzn€mumi, kas atbilst merktiecigas atlases

kriterijiem (skatit tabulu 3.1.).

Gadijumu analizei izvéleto uznémumu raksturojums

Ta ka darba vides pétijumi ietver “jutigu” un konfidencialu informaciju, lai sargatu
uzn@mumu biznesa praksi un nodroSinatu savu ka pétnieka integritati, darba ietvaros

uznémumu nosaukumi tiek kod@ti ar latinu burtiem A;B;C;D.

Uznémums A (Apsardze un drosiba). Taja strada aptuveni 550 darbinieku, kas savus
darba pienakumus veic postenos visa Latvija. ST uznémuma apgrozijums 2018.gada, péc
informacijas majaslapa, bija 19,6 mlj EUR, un ikgadgja “Ilgtsp€jas Indeksa” novertésana
tas ierindojies Zelta kategorija. Ieks$€jas komunikacijas funkcionala atbildiba nodota

ieks§€jas un aréjas komunikacijas vaditajam.

Uznémums B (Azartspelu pakalpojums). Taja strada aptuveni 900 darbinieku, kas savu
darbu veic filialés visa Latvija. Uznémuma apgrozijums 2018.gada bija teju 62 mlj EUR
(pec Lursoft datiem). Ar1 Sis uzn€mums vairakus gadus péc kartas startja iniciativa
“Ilgtsp&jas Indekss” un ierindojas Sudraba kategorija. Iek$€jas komunikacijas funkcijas

atbildiba nav skaidri noteikta.

Uznémums C (Informacijas tehnologiju uznémums). Taja strada ap 150 darbiniekiem.
Uznémuma gada apgrozijums 2018.gada bija 6,9 mlj EUR (p&c uzn€émuma interneta vietné
publicétas informacijas). Ileks€jas komunikacijas funkcijas atbildiba nav skaidri noteikta

— to dala marketinga komunikaciju vaditaja un personala vaditaja.
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Uznémums D (ApdroSinasanas pakalpojums). Taja ir 50 darbinieku, visi strada viena
eka. Uzpémuma apgrozijums 2018. gada bija 31 mlj EUR. Iek$€jas komunikacijas

funkcijas atbildiba nodota personala vaditajam.

Katra no Cetriem uznémumiem Autore veica divu limenu pétijumu: pirmaja faze
katra uznémuma tika stenots darbinieku iesaistes petijums, kura ietvaros katrs darbinieks
tika luigts izteikt viedokli par faktoriem , kas saistiti ar iesaistes [Tmeni uzn€muma; otraja
fazeé notika dalgji strukturétas padzilinatas intervijas ar uznémumu vaditdjiem un par
ieks€jas komunikacijas TstenoSanu atbildigajiem vaditajiem vai specialistiem.

Turpmakajas apaksnodalas aprakstita datu ievakSanas un analizes procedira.

3.2.2. Interviju datu ievakSanas un analizes procediira

Cetru gadijumu analizes studijas norisinajas laika perioda no 2016.gada 15.augusta
lidz 2017.gada 14.janvarim. Saja laika posma notika padzilinatas intervijas ar &etru
uzneémumu parstavjiem, kopuma veicot sarunas ar 13 vadibas [imena darbiniekiem. Visas
intervijas norisingjas klatiene uzne€mumu telpas Rigas teritorija. Kopgjais intervijam

veltitais laiks — 20 astronomiskas stundas.

Ka noradijis Brigss, 90% socialo zinatnu pétijumu ka datu vakSanas metode tiek
izmantota intervija (Briggs, 1986 citéts péc Kroplija un Rasc¢evskas 2002). Ka uzsver
autori, intervija ir zinasanu sociala konstruésana. Tapéc petijumos, kuru merkis ir izpétit
kadu fenomenu, lai atklatu jaunas zinasanas un tas aprob&tu, nepiecieSama padzilinata
informacija, kuras iegliSana kvantitativas metodologijas cela praktiski nav iesp&jama. Ari
Patonss norada uz arvien pieaugoso tendenci pétijumos izmantot padzilinatas intervéSanas

metodi (Pattons, 2002).

Strukturétas intervijas ir augsti struktur€tu jautadjumu un atbilZu apmaina, kura
petnieks izmanto speciali sagatavotus jautajumus un cer sanemt konkrétas atbildes
(Kroplijs, Rascevska, 2002). Tacu, ta ka promocijas darba Autore jautajumus defingja
plasak neka tas ir strukturétas intervijas un reag€ja uz nozimigam atbildém ar papildu
jautajumiem, atbilstoSi Martinsones interviju iedalijumam, §1 pétijuma ietvaros datu
ievakSanai izmantota dal€ji strukturétas intervijas metode. Turklat dal€ji strukturéto

interviju stipra puse ir intervétaja speja iedzilinaties konkrétaja situacija.

81



Pirms interviju veikSanas Autore izstradaja intervijas protokolu, kas tika strukturéts,
ieklaujot ievada jautajumus, pamata jautajumus un noslédzoso jautajumu, lai noskaidrotu,
vai petniece nav aizmirsusi pajautat kaut ko biitisku, ko interv€jamais vl gribétu piebilst
teémas sakara. Intervijas protokola sadalas tika balstitas uz trim teor&tiskajas studijas
izvirzitajiem konceptiem: (1) funkcionala atbildiba un deleg&jums, (2) stratégiskas ieks$¢jas

komunikacijas elementi, (3) darbinieku iesaiste. Kopuma protokols ietver 26 jautajumus.

Sarunas ar interviju dalibniekiem tika ierakstitas audio formata, vélak veidojot
transkriptus. To apkopojuma rezultata Autores riciba nonaca datu apjoms uz 260

lappusém.

Interviju analizé tika izmantota teksta tematiska analize. Tematiskas analizes
definicija jau izteikta tas nosaukuma - ta ir intervijas vai citu kvalitativo datu galveno
tému analize par to, kas ir teikts, nevis par to, ka tas ir pateikts (Pipere, 2016). Autore ar1
norada, ka §1s analizes metodes ietvaros tiek atklatas relativi plasas t€mas, kas pilniba

apkopo iegiito datu saturu.
Pamatojoties uz tematiskas analizes galvenajiem principiem, petijuma ietvaros tika

(1) sagatavoti transkripti/ iegiti tekstuali dati;
(2) veikta detaliz@ta iepaziSanas ar datiem;
(3) veikta datu kod&sana un konceptualizacija;

(4) noteiktas aprakstamas t€mas, kas izriet no teorijas un citu autoru petijjumu studijam.

Tatad §1s pé€tijuma fazes ietvaros, t€mas tika izv€l€tas, pamatojoties tikai uz tam
zinasanam, kas iegiitas teorétisko studiju laika un kas atbilst jau 1idz §im secinatajam un

konceptualizetajam.

Kad atbilstosi teorijas apskatam tika atlasitas t€mas, intervijas transkripti tika kodeti
péc tematiem, veidojot tabulas, kur katrai t€mai tika izcelti atbilstosi teikumi, teikuma dalas
vai vardu savienojumi. Katram no gadijumiem tika sagatavota atseviska tabula, kas lauyj
katru gadijumu izol&t un pétit ka unikalu vienumu. Apkopojot dazadu intervijas dalibnieku
teikto par vienu un to paSu tematu, tika mekléts kopigais un atskirigais, kas lauj secinat,
cik viengabalaina ir visu viena uzn@émuma parstavju izpratne un skatijums uz ieksgjas

komunikacijas funkcijas vadibu un stratégiskas pieejas esamibu.
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3.2.3. Petijuma iesaistito uznemumu darbinieku iesaistes Iimena novertesana

Pirmo reizi darbinieku iesaistes jédziens paradas zurnala Academy of Management
raksta “Psychological Conditions of Personal Engagement and Disengagement at Work”
(Kahn, 1990). Saja raksta Kans sniedz pamatojumus un skaidro galvenas ietekmes no
klasiskas sociologijas tekstiem, ko seSdesmitajos gados savos pétijumos aprakstijis
Gofmans. Kans ( Kahn, 1990) defin€ personisko iesaisti ka “sinhronu personas pasam
vélamu nodarbinatibas izpausmi un uzdevumu veikSanas uzvedibu, kas veicina saplismi
ar darbu, citu personu klatbiitni un aktivu, pilnvertigu lomas izpildi”. Savukart Gallup
vadibas pétijums, ko 2012.gada veicis Robinsons (citéts peéc Mishra, Boyton, Mishra,
2014), atklaj, ka iesaistiti darbinieki izjit patiesi dzilu saistibu ar saviem darba dev€jiem
un ietekm& organizacijas biznesa rezultatu uzlabosanos, samazinoties tadiem raditajiem

ka prombiitnes, darbinieku mainigums, drosibas incidenti un produktu bojajumi.

Lai pétitu darbinieku iesaistes [imeni, pasaul€ pieejamas dazadas darbinieku iesaistes
izpétes metodologijas, kas pamata ietver kvantitativu darbinieku izpéti ar aptaujas anketas
ka instrumenta izmantojumu. Tacu darbinieku iesaisti ka izp€tes terminu radija uznémuma
Gallup pétnieku grupa, un vinu metodologija ir izstradata, pamatojoties uz 25 gadus ilgu
pétijumu pieredzi vaditaju un darbinieku intervé$ana un aptauju veiksana. STmetodologija
ir globali atzita un lauj statistiski pamatot saikni starp darbinieku iesaistes raditajiem un
uznémumu produktivitati, pelnu, darba drosibu un klientu apmierinatibu (Little&Little,
2006). Gallup izstradato darbinieku iesaistes anketu ir aizpildijusi vairak neka 7 miljoni
cilveku 113 valstis. Lidz ar to var uzskatit, ka metode ir plasi aprobéta. Gallup petijumu
rezultati un atzinas publicétas gramatas, profesionalajos izdevumos, akadémiskajos

zurnalos un interneta vietnés (Little&Little, 2006).

Gallup pétnieku grupa, attistot metodologiju, to nodévéja par Q12 Meta analizi, kas
ietver teoretiskos konceptos balstitus 12 pamata un vienu papildu apgalvojumu: (00)
vispargja apmierinatiba; (01) gaidas; (02) materiali un aprikojums; (03) iesp€ja darit to,
kas vislabak padodas; (04) atziniba par labu darbu; (05) kada cita rupes par mani darba;
(06) attistibas sekmésana; (07) viedoklim ir nozime; (08) misija/jéga; (09) kolegu tiekSanas
uz kvalitati; (10) labakie draugi; (11) progress; (12) maciSanas un izaugsme. Sie
apgalvojumi klasificéti, veidojot Cetru limenu iesaistes modeli, kas darbiniekiem lauj

atbildet uz sadiem jautajumiem: (1)Vai es zinu, ko darit, un vai man ir darba instrumenti;
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(2) Kada ir mana loma, un ka kolégi mani uztver; (3) Vai es jutos piederigs; (4) Ka es

macos un augu (Tefera, Migiro & Moletsane, 2019).

Savukart respondentiem sniedzot noveért§jumu par katru apgalvojumu, tie tiek
klasificeti trijas grupas: “iesaistiti” (engaged), “neiesaistiti” (non-engaged) un “aktivi
neiesaistiti” (active disengaged) (Coffman&Gonzalez-Molina, 2002 citéts péec
Little&Little, 2006), kas lauj izvertét, cik procentuali liela dala no uzn@muma darbiniekiem
ieklaujas kada no trijam grupam. Tad&jadi iesp&ams secinat, cik augsts ir darbinieku
iesaistes ITmenis, un tas lauj arT vertét saikni ar uzn€muma pelnas raditajiem, izmaksam

darbinieku prombiitnes d&l, nelaimes gadijumiem darba vieta un produktivitati.

Viens no §1 promocijas darba mérkiem ir saprast, vai tam, ka uzpémuma tiek
realizéta ieks€ja komunikacija, ir saikne ar darbinieku iesaistes [imeni, un lidz ar to, vai

var izdarit secinajumus par saikni ar uznémuma biznesa raditajiem. Tap€c par pamatu ir

izmantota Gallup Q12 metode, kuru adaptéjot, ir izstradata Cetru gadijumu uznémumu

izpétei paredz&ta darbinieku iesaistes anketa. Sakara ar to, ka vairakuma pétijumu, kuru

meérkis ir izprast galvenos darbinieku iesaistes [imena paaugstinasanas faktorus, ir secinats,
ka tie ir iek$€ja komunikacija un lideriba (Tefera, Migiro & Moletsane, 2019), §1
promocijas darba darbinieku iesaistes anketa Q12 tika papildinata ar taja triikstosajiem ar
komunikaciju saistitajiem faktoriem. Gallup Q12 apgalvojumu sarakstam tika pievienoti
vel pieci papildu apgalvojumi, kas lauj precizak izprast iek$€jas komunikacijas nozimi
darbinieku iesaisté. Lidz ar to anketa tika veidota ar 18 apgalvojumiem par iek$gjas

komunikacijas un darba vides jautajumiem un trim vispargjas apmierinatibas indikatoriem

anketas sakuma. Kopuma anketa ietverts 21 apgalvojums (Skatit 5.pielikumu).

Tapat, pirms rékinat darbinieku iesaistes limeni, 18 darbinieku iesaistes pamata
apgalvojumiem tika aprékinats iek$€jas saskanotibas raditajs a = 0,89, kas liecina par
augstu iekS€jo saskanotibu anketa ieklautajos apgalvojumos. Aprékins tika veikts JASP

datu apstrades programma (apkopojumu skatit 8.pielikuma).

Katru no 21 apgalvojuma respondenti noveértéja piecu punktu skala, kur katram
novertéjuma limenim pieskirta vertiba no 1 1idz 5: “nezinu” — 0 ; “pilniba nepiekritu” — 1;

“drizak nepiekritu” — 2; “griiti pateikt” — 3; “drizak piekritu” — 4 ; “pilniba piekritu” — 5.

Aptaujas respondenti un atbildésanas raditajs
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Katra gadijuma studiju ietvaros tika veikta uzn@émumu darbinieku anket€Sana, lai
noteiktu darbinieku iesaistes Itmeni. Anketa elektroniska forma tika izsttita visiem Cetru
uzn@mumu darbiniekiem. Kopuma tika izsiitits 1650 e-pastu visu Itmenu darbiniekiem, bet
savu viedokli izteica 832 darbinieki, kas ir ~50% no kopgja respondentu skaita. Atbilzu

biezuma (response rate) raditaju salidzinajumu pa gadijumiem skatit 3.1. attela.

Atsaucoties uz Baruka un Holtoma veikto pétijjumu, kura ietvaros analizets
respondentu atbildéSanas raditaja (response rate) Ipatsvars pirma un otra [imena biznesa un
organizaciju vadibai veltitajos starptautiskajos zinatniskajos zurnalos public&tajos rakstos,
secinats, ka vidgjais atbildéSanas raditajs ir 48,3% no kop€ja izplatito anketu apjoma
(Baruch &Holtom, 2008). Raditajs ir augstaks ASV zinatnisko Zurnalu publikacijas —
49,9%, bet starptautiskajos Zurnalos arpus ASV Sis raditajs ir aptuveni 45,8%.

Umérmums A (no 330,

Uzn@mums B (no 900...

Uzn@mums C (no 130,

UznBmums D (no 50...

3.1. attéls. Darbinieku iesaistes aptaujas atbildeéSanas raditaji uznémumos (Autores

veidots)

Gadijums A. Saja uznémuma anketu aizpildija 273 dazadu limenu darbinieki, kas
kopuma ir 49% no kopgja darbinieku skaita. Sadalijums pa dzimumiem: 83,2% virieSu un
16,5% sievieSu. Savukart respondentu sadalijums pa amatu kategorijam ir $ads: projektu
vaditaji - 1%; specialisti — 77,3%; struktiirvienibu vaditaji — 14,3%, uznémuma vadiba —

0,4%; nav sniegta atbilde — 6,2%.

Gadijums B. Saja uznémuma anketu aizpildija 450 dazadu limenu darbinieku, kas ir

54% no kopgja darbinieku skaita. Sadalfjums pa dzimumiem: 26% virieSu un 74%
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sievieSu. Savukart respondentu sadalfjums pa amatu kategorijam ir §ads: atbalsta

strukttrvienibu darbinieki - 8%; specialisti — 83%; struktiirvienibu vaditaji — 9%.

Gadijums C. Saja uznémuma anketu aizpildija 78 dazadu limenu darbinieki, kas ir

65% no kopgja darbinieku skaita.

Sadaltfjums pa dzimumiem: 37% virieSu un 63%

sievieSu. Savukart respondentu sadalijums pa amatu kategorijam ir §ads: projektu vaditaji

- 6,4%:; specialisti — 73,1%; struktiirvienibu vaditaji — 14,1%, uznémuma vadiba — 2,6%;

asistenti — 3,8%.

3.2.tabula
Gadijumu studiju dalibnieku darbinieku aptaujas respondentu sadalijums (Autores
veidota)
Gadijums Respondentu | Respondentu | Respondentu % sadalijjums péc
skaits/ % demografiskai amata
Ipatsvars no s sadalijums
kopeja (dzimums)
darbinieku
skaita
Gadijums A 272 (49%) 83% viriesu 77,3% specialisti
17% sievieSu 1% projektu vaditaji
14,3% struktiirvienibu vaditaji,
0,4% uznémuma vadiba
6,2% nav sniegta atbilde
Gadijums B 450 (54%) 26% virieSu 83% specialisti
74% sievieSu 9% struktiirvienibu vadita;ji
8% atbalsta nodalu darbinieki
Gadijums C 37% virieSu 73,1% specialisti
78 (65%) 63% sievieu 6.4% projektu vaditaji
14,1% strukturvienibu vaditaj
2,6% uzneémuma vadiba
3,8% asistenti
Gadijums D 31 (62%) 39% virieSu 54,8% specialisti
61% sievieSu 12,9% projektu vaditaji
32,3% struktiirvienibu vadita;ji

Gadijums D. Saja uznémuma anketu aizpildija 31 dazadu limenu darbinieks, kas ir 62%

no kopgja darbinieku skaita. Sadalfjums pa dzimumiem: 38,7% virieSu un 61,3% sievieSu.

Savukart respondentu sadalijums pa amatu kategorijam ir $ads: projektu vaditaji - 12,9%;
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specialisti — 54,8%; struktiirvienibu vaditaji — 32,3%. Gadijumu salidzinoSos raditajus

skatit 3.2.tabula.

Darbinieku iesaistes aptaujas istenosanas procediira

Anketas sakuma tika ieklauti darbinieku dati: dzimums, vecums, darba stazs
uznémuma un amats. Tadejadi bija iesp&jams noteikt darbinieku grupas ar augstako un
zemako iesaistes limeni. Anketas tematiskaja ievada tika ieklauti ¢etri pamata kriteriji, kuri
velak tika koreléti ar papildu krit€rijiem par darba vidi, attiecibam un savstarpgjo

komunikaciju uznémuma.

Pirms aptaujas anketas izplatiSanas Autore veica anketas parbaudi, aicinot to
klatieng aizpildit diviem neatkarigiem un ar t€mu un jomu nesaistitiem cilvékiem, kam bija
atskirigi demografijas parametri un profesionala nodarbosanas. Sis anketas tests tika veikts
ar mérki parliecinaties, ka anketa ieklautie jautajumi/apgalvojumi ir saprotami un nerada
papildu jautajumus, tad€jadi izvairoties no situacijas, kad tiek sanemtas neaizpilditas un

analizei nederigas anketas.

Darbinieku iesaistes aptaujas datu ievaksanas procediira

Aptauja norisinajas laika perioda no 2016.gada oktobra lidz 2017.gada martam. Saja
perioda pakapeniski tika izplatita anketa ¢etru gadijumu analizes uznémumu darbiniekiem.
Vini tika aicinati tris nedelu laika paust savu viedokli par darba vides jautajumiem. Tadg]l
var uzskatit, ka respondentiem tika dots samérigs laiks, lai anketu aizpilditu. Aptaujas

anketa tika izplatita, izmantojot interneta platformu www.surveymonkey.com, un drukata

veida tiem respondentiem, kuru darba specifika neparedz darbu pie datora (uznémuma A).
To anketu datus, kas tika sanemtas drukata forma, Autore ievadija elektroniska forma

kopgja datu faila.

Darbinieku iesaistes raditaji tika analizeti katra uznémuma ietvaros, kas nozimé, ka
svarigaks par kopg€jo atbilzu biezuma raditaju ir katra uzn€muma individualais raditajs, kas
Saja petljuma nav zemaks par min&tajiem 49%, lai datus var&tu analiz&t, pamatojoties uz

labako p&tniecibas praksi.

Datu analizes metodes

Aptaujas anketas datu apstrade. Lai apstradatu petijuma rezultatus, dati (atbildes

uz jautajumiem) no katra uznémuma tika apkopoti viena faila. Katram jautajumam ar SPSS
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programmas palidzibu tika izveidotas tabulas, kur att€lots respondentu skaits katrai atbildei

un procentualais sadalijums.

Respondentiem sniedzot novertéjumu par katru apgalvojumu, tie tika klasific€ti péc
Gallup Q12 metodes darbinieku klasifikacijas: “iesaistiti” (engaged), “neiesaistiti” (non-
engaged) un “aktivi neiesaistiti” (active disengaged) (Coffman&Gonzalez-Molina, 2002
citéts pec Little&Little, 2006), kas lauj izvertét, cik procentuali liela dala no uznémuma

darbiniekiem ieklaujas kada no trijam grupam.

Iesaistes ITmenis tika rekinats péc $adas shémas: Tika saskaititas visu
apgalvojumu atbilzu vertibas (skala no 1 lidz 5, neieskaitot “nezinu”). legiita summa ir
raditajs, ko interpreté ka iesaistes Itmeni, proti: 1idz 40 nozimé aktivi neiesaistitos, no 41

I1dz 69 — neiesaistitos, no 70 lidz 90 — iesaistTtos.

Lai noteiktu, vai pastav sakariba starp darbinieku iesaisti un (1) apmierinatibu ar
uznémumu ka darba dev&ju, (2) informé&tibu par svarigakajam noris€m uznémuma, (3)
uznémuma novertgjumu ka lielisku darba dev&ju, tika veikta korelacijas analize (tika
aprekinats Pirsona korelacijas koeficients). Saja gadijuma tika izmantots darbinieku
iesaistes raditajs (18 apgalvojumu atbilzu vertibu summa), ne iesaistes limenis (skat.

ieprieksgja rindkopa).

Tatad, §1 promocijas darba mérka sasniegSanai izv€l€ta jaukta p&tijuma metode, kas
ietver priekSizpeti problémas identific€Sanai un padzilinatu analizi ¢etros uznémumos
Latvija, lai secinatu, ka uzn@mumu vadiba 1steno iek$€jas komunikacijas funkciju un cik
liela méra So praksi var uzskatit par strategisku. Nakamaja nodala aprakstiti empiriska

pétijuma rezultati.
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4. PETIJUMA REZULTATI PAR IEKSEJAS KOMUNIKACIJAS
VADIBAS FUNKCIJAS ISTENOSANU UZNEMUMOS

Saja nodala ir apkopoti praktiska pétfjuma rezultati, kuri ietver (1) prieksizpetes
aptaujas rezultatus, kas lauj identificét ar iek$¢jas komunikacijas funkcijas atbildibu
saistito problematiku; (2) veikto gadijumu izpéti Cetros atSkirigos uznémumos, kas
ietver intervijas ieglitas informacijas un aptaujas rezultatu apkopojumu. Tadgjadi Autore
giist pamatojumu Sos empiriska p&tijuma ietvaros iegiitos rezultatus apskatit kopsakaribas

ar zinaSanam, kas giitas citu autoru petijjumos un teorétiskajas nostadnés.

4.1. PriekSizpétes rezultati iekSéjas komunikacijas atbildibas probléemas
identificéSanai

Veikta priekSizpetes aptauja, kura piedalijas 124 respondenti no trijam
profesionalajam asociacijam - Latvijas Asociacijas sabiedrisko attiecibu profesionaliem,
Organizaciju psihologu biedribas un Latvijas Personala vadibas asociacijas, — lauj secinat,

ka Latvija pastav probléma ar ieks€jas komunikacijas atbildibas izpratni uzn@mumos.

Aptaujas rezultati atklaj, ka dalibnieku vida nav kopiga prieksstata un izpratnes par
to, kam biitu jabuit atbildigam par iekS$€jo komunikaciju organizacija. Ka redzams
4.1.attela, 20,97% péetijuma dalibnieku noradijusi, ka, vinuprat, par So funkciju bitu
jaatbild komunikacijas specialistam vai struktiirvienibai, bet 12,1% respondentu
atbild&jusi, ka iekseja komunikacija ir personala vadibas specialista vai strukttirvienibas
atbildiba. 20,16% aptaujato uzskata, ka ieksgja komunikacija ir tieSa uznémuma vaditaja
atbildiba, savukart visvairak (35,48%) pétijuma dalibnieku noradijusi, ka par So funkciju
biitu jaatbild ieksgjas komunikacijas vaditajam, kas tiesi subordinéts uznémuma vaditajam.
Vel 11,29% respondentu atzinusi, ka neviens no nosauktajiem variantiem nav piemerots,
atzimgjot atbildi “cits”. Starp Siem 23 respondentiem 11 noradijusi, ka ieks€jas
komunikacijas atbildiba butu jadala uznémuma vaditajam un komunikacijas un personala
vadibas specialistiem, Cetri respondenti atbild&jusi, ka ieksgja komunikacija ir vadibas
grupas atbildiba, savukart tris teikusi, ka visi darbinieki ir vienlidz atbildigi par efektivu
ieks€jo komunikaciju. Vel tris respondenti noradijusi, ka gruti izve€leties, jo tas ir atkarigs
no organizacijas lieluma un konkrétas situacijas, bet viens respondents atbildgjis, ka
ieks€ja komunikacija varétu biit komunikacijas specialista atbildiba, kas paklauts personala
vadibas struktirvienibai. V&l viens noradijis, ka $is funkcijas atbildiba varétu but nodota

ar1 klientu attiecibu vaditajam.
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4.1.attels. Ieksejas komunikacijas funkcionala atbildiba (Autores veiktas priekSizpétes

aptaujas rezultati)

Ka redzams 4.2. attéla, tieSi komunikacijas profesionali biezak uzskata, ka par
iek$€jo komunikaciju butu jaatbild ieksejas komunikacijas vaditajam, kas ir tiesi paklauts
uznémuma vaditajam (56,82%), vai ar1 komunikacijas specialistam vai komunikacijas

struktiirvienibai (29,55%).
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Ka liecina apkopotie dati, §1 respondentu grupa uzskata, ka iek$€jas komunikacijas
funkcijai butu jabiit komunikacijas profesionala parraudziba. Jauzsver, ka, savukart,
uznémumu vaditaju grupa neviens nebija noradijis, ka par iek§€jo komunikaciju bitu
jaatbild vina paklautiba esoSam ieks$gjas komunikacijas vaditdjam. Vairak neka puse §is
grupas respondentu (55,56%) uzskata, ka tieSi uzneémuma vaditajs ir atbildigs par ieksgjo
komunikaciju. Tas lauj secinat, ka uznémumu vaditaji apzinas ieksgjas komunikacijas
stratégisko lomu, tomér butu vajadzigi papildu pétijumi, kas lautu spriest par to, ka $i
perspektiva Tstenojas uzpémumos un vai pasi uznémumu vaditdji arT vada ieks€jo

komunikaciju ka funkciju.

IpaSa uzmaniba japieverS respondentu grupai, kas sevi identificgjusi ka personala
vadibas profesionalus. Gandriz 23% So specialistu uzskata, ka ieksejas komunikacijas
funkcijai jabiit tieSi subording€tai uznémuma vaditajam, bet 25% So respondentu ir
parliecinati, ka tieSi uzpémuma vaditajam biitu jaatbild par iek$€jas komunikacijas
funkciju. Tikai 18,75% personala vadibas profesionalu uzskata, ka viniem paSiem biitu
jaatbild par iek$€jas komunikacijas funkciju organizacija, un tikpat daudzi norada, ka par
So funkciju biitu jaatbild komunikacijas specialistam vai komunikacijas struktiirvienibai.
Vel 14,58% $is grupas respondentu atzim&jusi atbildi “cits”, pauzot viedokli, ka galvenajai
atbildibai par ieks&jo komunikaciju biitu jaatrodas uznémuma vaditaja rokas, turklat ciesa
sadarbiba ar komunikacijas un personala vadibas specialistiem. Salidzinot ar citiem
respondentiem, personala vadibas profesionalu vidi vérojama vislielaka nevienpratiba par

to, kam butu jabit atbildigam par iek$€jo komunikaciju.

Ceturto respondentu grupu veido pétijuma dalibnieki, kas sevi identificgjusi ar
atbilzu variantu “cits”. Saja grupa ietilpst marketinga, attistibas, administrativie vaditaji
un dazadi specialisti. STs grupas viedokli kopuma raksturo parlieciba, ka ieksgja
komunikacija ir vadibas funkcija. 44,44% respondentu uzskata, ka par So funkciju biitu
jaatbild ieksgjas komunikacijas vaditajam, kas tiesi subordingéts uznémuma vaditajam, bet

33,33% norada, ka par iek$€jo komunikaciju jaatbild uznémuma vaditajam.

P&c §is aptaujas rezultatiem var izdarit secinajumu, ka ieks€ja komunikacija tiek
uzliikota par vadibas funkciju un ka par to butu jaatbild komunikacijas profesionalim
sadarbiba ar uzné€muma vadibu un personala vadibas specialistu. Rezultati uzrada art
skatfjumu, ka iek$¢ja komunikacija ir vadibas funkcija un tai vajadzetu but tiesi

subordin€tai uznémuma vaditajam. Turklat Sie dati arT apstiprina petijjuma apskatito
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problematiku attieciba uz atSkirigu izpratni par to, kam biitu jabut atbildigam par ieksgjas
komunikacijas funkciju, un vienlaikus norada uz tendenci atzit, ka Sai funkcijai vajadz&tu
biit pietuvinatai uznémuma vaditajam. Nakamie petijuma soli konkrétos uznémumos lauj
izdarit padzilinatus secinajumus par to, cik liela méra ieks$€ja komunikacija tiek stenota

ka vadibas funkcija, kas par to atbild un vada un kada veida $1 vadiba tiek realizeta.

Rezumgjot priekSizp€tes aptauja iegiitas un citu autoru petijjumos rodamas atzinas
par ieks€jas komunikacijas vadibu uznémumos un funkcijas atbildibu, var konstatét, ka
joprojam pastav dazadas izpratnes un viedokli par to, kam ieksgjas komunikacijas funkcija
butu jarealizé un javada. Vairaku autoru darbos tiek pausti atzinumi, kas norada uz
funkcijas zemo integracijas un augsto horizontalas sadaliSanas limeni, ka arT §1s funkcijas
vajo ietekmi stratégiskas vadibas procesa, jo ta biezi ir paklauta komunikacijas, personala
vadibas vai marketinga funkcijam, tad€jadi pildot tikai tehnisku lomu. Tomer starptautiskie
pétijumi akcenté iek$€jas komunikacijas ka vadibas funkcijas lomu, noradot, ka tas
izpilditajam butu jabit iesaistitam stratégiskaja planoSana. Konstatéti ari neparprotami
signali par 1ieks€jas komunikacijas funkcijas parklasanos starp sabiedrisko
attiecibu/komunikacijas, personala un marketinga vadibas struktiirvienibam, kas dod

pamatu diskusijai par §1s funkcijas starpdisciplinaro raksturu.

Lai buitu pamats izdarit padzilinatus secinajumus par iek$€jas komunikacijas
funkcijas vadibas problematiku uzne@mumos, §1 darba ietvaros veikts pétijums cetros
uznémumos Latvija, kur katra no tiem ir atskiriga ieks€jas komunikacijas vadibas prakse.

Nakamaja nodala apkopoti gadijumu izp&tes rezultati.

4.2. Gadijumu izpétes rezultati

Gadijumu analizes ietvaros Cetros atSkirigu nozaru uzpémumos, kuru veiktas
uznémgéjdarbibas apjoms péc darbinieku skaita vari€ no 50 lidz 1000 darbiniekiem, tika
mekl&tas atbildes uz $adiem jautajumiem: ka ieks$€jas komunikacijas stratégisko vadibu
isteno vidgji un lieli uznémumi Latvija; kam organizacija delegéta ieksgjas komunikacijas
funkcija, un ka deleggjums ietekmé strateégisku iek$&jas komunikacijas vadibu; vai pastav
sakariba starp to, kur§ uznémuma ir deleggts istenot iek$€jas komunikacijas funkeiju, un

darbinieku iesaistes raditajiem.

Teorijas studijas Autore ir atklajusi astonus stratégiskas ieks€jas komunikacijas

aspektus, kas apkopoti, pétot dazadu autoru atzinas par to, ka izpauzas stratégiski vadita
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iek$¢ja komunikacija. Saja promocijas darba nodala tiek analizéta Cetru uznémumu

iek$ejas komunikacijas vadibas prakse, izmantojot $os astonus aspektus, kas raksturo

stratégiski vaditu iek§&jo komunikaciju:

1) funkcijas Tstenotaja atrasanas vadibas komanda;
2) organizacijas ieks€jas vides sken€Sana un uzklausisana;
3) mérktieciga lidera komunikacija par organizacijas strat€giju un tas ievieSanu;
4) ieks€jas komunikacijas saikne ar organizacijas darbibas stratégiju un merkiem;
5) darbinieki ka svariga ietekmes puse (stakeholders);
6) darbinieku iesaiste un piedaliSanas lémumu pienemsanas procesa;
7) ieksejas komunikacijas planoSana;
8) ieksgjas komunikacijas aktivitaSu novertéSana.
Saja apak$nodala Autore prezenté praktiska pétijuma rezultatus un ari analizé gadijumu

studiju dalibnieku intervijas konteksta ar citu autoru izpetito un teorijas studijas atklato,

tadejadi piedavajot pamatu zinatniskai diskusijai.

4.2.1. Ieksejas komunikacijas atrasanas vieta organizacijas struktiira un
funkcijas delegéjums

Ka norada citu autoru pétijumos secinatais, lai iek§€jo komunikaciju varétu istenot
stratégiska Iimeni, kas varétu palidz&t sasniegt uznémuma izvirzitos biznesa mérkus, ir
svarigi, ka atbildigais par iek$€jo komunikaciju ir dala no vadibas komandas (Grunig,
1992). Tas nodroSina piekluvi informacijai, [@mumu pienemsSanai un lauj iekS€jas
ietekmes pusu grupas apvienot kopigam organizacijas stratégiskajam méerkim.

Sis uzstadijums liek pievérsties jautdgjumam, kur  atbildigais par iek3gjo
komunikaciju atrodas ST pé€tijjuma ietvaros analiz€to uznémumu struktira un kam $§1
funkcija ir delegéta. Rasela izpratné organizacijas struktiira ir veids, ka ir sadalits
darbs un ka atseviSkas aktivitates ir koordinétas un integrétas (Russel, 1996 citéts pec
Galvian,2019). Atbilstosi §im atzinumam §aja apakS$nodala situacija izp&titajos uznémumos
tiek analiz€ta ar mérki saprast, kur organizacijas kopg€ja planojuma ieklaujas ieksg€jas
komunikacijas funkcija un kam ta ir delegéta, ka sadaliti pienakumi un kam funkcija ir
subordinéta. Tapat iegiita informacija tiek izverteta attieciba pret citu autoru p&tjjumos

secinato.
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Sis apaksnodalas pétniecibas rezultatu logikas atspogulojumam tiek piedavats 4.3.
attels kas, pamatojoties uz organizacijas teorija izmantoto modeli, raksturo teorétiskos un

praktiskos iek$€jas komunikacijas funkcijas 1stenoSanas komponentus.

Ieksejas Vieta Funkcijas

Atbildigais par Subordinacija sadali$ana vai

IK vadibu

komunikacijas organizacijas
delegéjums struktira integracija

4.3. attels. Ieks€jas komunikacijas funkcijas istenoSana organizacijas teorijas

modela ietvara

Tikai neliels skaits publikaciju péta un analiz€ ieks$€jas komunikacijas funkcijas
atraSanos organizacijas struktiira un izvirza jautajumu par to, kam biitu jabit atbildigam
par iek$€jo komunikaciju uznémuma, lai ta biitu efektiva. Dazi autori (Araujo, Miranda,
2020; Elvir, Akhmetshin, et.al.,2020; Sadry, 2014; Little&Little, 2009; Garcia-Carbonell, N., et
al, 2015; Freitag, & Picherit-Duthler, 2004, Kalla, 2005) norada, ka ieks$€ja komunikacija ir
starpdisciplinara funkcija un to nevar ievietot viena konkréta struktiirvieniba. Citi petnieki
analiz€, ka atraSanas viena vai cita struktiirvieniba ietekmé iekS€jas komunikacijas
realizéSanu (Neill, Jiang, 2017). Peétnieki konstatéjusi, ka visbieZak par ieksgjo
komunikaciju atbildiga ir sabiedrisko attiecibu struktiirvieniba, tacu savas pretenzijas uz
S1s funkcijas parraudzibu piesaka ari personala vaditaji un marketinga komunikacijas
vaditaji. Lidz ar to neviens autors Iidz §im nav var€jis sniegt skaidru atbildi uz jautajumu,
kurs$ tad ir atbildigs par stratégisku ieks$€jas komunikacijas vadibu organizacija un ka $o

funkciju organizet, lai ta var€tu izpildit savu stratégisko lomu.

Analizgjot visus Cetrus gadijumu studiju dalibuznémumus, jasecina, ka veids, ka tiek
organizeta iek§€jas komunikacijas vadibas funkcijas izpilde, ir atskirigs. Sakotné&ji Autore
izzinaja, vai iek$€jas komunikacijas funkcija kadam ir skaidri delegéta, t.i., vai uznémuma

vaditajs deleggjis vadit ieks$€jo komunikaciju konkrétam specialistam.
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Uznémums A, kura ir aptuveni 600 darbinieku. Intervijas piedalijas tris parstaviji -
uznémuma vaditajs, iek$€jas un arejas komunikacijas specialists un personala un kvalitates

vadibas dalas vaditajs. Tika noskaidrots, ka funkcija ir delegéta iek$€jas un argjas

komunikacijas specialistei. Analiz€jot veidu, ka Sis deleg€jums ir veikts, tika atklats, ka

uznémuma valde bija pienémusi [émumu par amata izveidi, kura galvena misija ir tiesi
komunikacija ar darbiniekiem, bet laika gaita §1 amata pienakumus ir papildindjusi ari
komunikacija ar argjam ietekmes pusém. Lidz ar to darbiniece veic abas §is funkcijas.
Ieks€jas un argjas komunikacijas specialiste skaidro: “lekséja komunikacija naca
automdtiski. Par cik man bija mdjaslapa, iekséja avize, tas ir reali tas darbibas, ko es
dariju, vini, kad izveidoja So amatu, pielika klat aréjo komunikdaciju.”

Analiz€jot intervijas iegiito informaciju, atklajas, ka iekS€jas komunikacijas
istenoSanas funkcijas deleg€uma fakts pats par sevi nenozimé, ka visiem intervijas
dalibniekiem ir vienota un skaidra izpratne par to, kuros uznémuma dokumentos un kas ir
atrunats par $is funkcijas TstenoSanu. Uznémuma vaditajs skaidri noradija, ka ieksgjas
komunikacijas funkcijas 1stenosana ir fikséta ieks€jas un aréjas komunikacijas specialistes
amata apraksta, tacu pati specialiste nevar€ja skaidri atbildet, vai un kas ir min€ts vinas
amata apraksta par ieks€jas komunikacijas istenosanu. Tacu vina bija informéta, ka
kvalitates sistémas rokasgramata ir izklastits iek$€jas komunikacijas process. Savukart
personala un kvalitates vaditaja lietoja Sadu izteikumu: “Noteikti, (ka) amata apraksta ir
un ari darba kartibas noteikumos ir atrundta kada dala no funkcijam.”

Lai arT uznémuma A iek$€jas komunikacijas funkcija ir delegéta un to respekté gan
uzn@muma vaditajs, gan personala un kvalitates vadibas dalas vaditaja, sarunas laika
izkristalizgjas informacija, kas liecina, ka iek$€jas un argjas komunikacijas specialiste nav
vieniga, kas 1steno So funkciju, turklat iezimé&jas norades uz ierobezotu iesp&ju ietekmet
icksgjas komunikacijas vadibu un tas stratégiskos uzstadijumus. Pieméram, uznémuma
vaditajs intervijas laika atklaj: “Nu ka, nevar teikt, ka vina ir vieniga, kas isteno. Ja més
nemam avizi ,tad avizes tapsand piedalas visi direktori, plus ir kaut kads virziens, ko es
pats pasaku, kdada virziend un, kas ir svarigs, ko vajadzétu teikt...”.

Ar1 personala un kvalitates vadibas dalas vaditaja norada uz savu iesaisti iekS€jas
komunikacijas veidoSana un sadarbiba ar iek$gjas un argjas komunikacijas specialisti. Tacu
personala vaditajai praktiski nav nekadas ietekmes uz ieksgjas komunikacijas vadibu,
turklat vérojams, ka vina So funkciju neuztver par savu atbildibas lauku. Janem gan véra

fakts, ka vinas stazs konkrétaja uznémuma laika, kad notika intervija, bija tikai viens
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ménesis. Lidz ar to vinas zinaSanas un pieredze nelava izdarit secinajumus par vairakiem
ieksejas komunikacijas aspektiem.

Pétijuma laika bija bitiski arm noskaidrot, ka ieks€jas un argjas komunikacijas
specialiste verte to, cik liela méra vina iek$€jo komunikaciju isteno strateégiski. Specialistes
atbilde liecina, ka vina uzskata sevi gan par stratégi, gan tehnisko izpilditaju vienlaikus,
tom€r saruna sniegtie piemeri par abu lomu izpausmém liecina, ka specialiste biezak
organizé dazadus ieks€jos pasakumus un iniciativas, bet stratégisku lémumu pienemsana
par iek$€jas komunikacijas attistibu nav raksturigs vinas ikdienas pienakums. Lidz ar to,
apkopojot  sniegtajas intervijas giitas atzinas, var secinat, ka iekS$€jas un argjas
komunikacijas specialiste sava amata ietvaros veic organizatorisko un planoSanas darbu
taktiska ITment, tacu stratégiskus lémumus par iek$gjas komunikacijas vestijumiem pienem
pats uznémuma A vaditajs (skatit 4.4. att€lu). Tas savukart norada uz to, ka iek§gjas
komunikacijas vadibu de facto uzn@mies pats uznémuma vaditdjs, tehnisko izpildi

deleggjot ick$&jas un argjas komunikacijas vaditajam.

Nosaka, kas ir svarigi ieks¢ja komunikacija ar
Uznémuma vaditajs darbiniekiem _ .
’ Inicié vestijumus un vajadzigas aktivitates

\
g

Teks éj as un él’éj as Pasaku{n.u. un aktiwtasu pl_e%nosana un organizgsana;
Informacijas kanalu uzturé$ana

komumkécu as Vadité] S Informacijas sagatavosana

\
g

) Neuztver So lomu ka savu atbildibu,
Personala vaditaja neiesaistas

\

4.4. attels. Gadijjuma A ieks€jas komunikacijas funkcijas sadalijums,

atspogulojot funkcijas izpilditaja tehnisko lomu (Autores izstradats)

Atskiriga situacija atklajas uznémuma B. Kopuma uzpémuma ir aptuveni 1000
darbinieku. Intervijas piedalas Cetri uzn@muma parstavji — uzn€muma vaditajs, kvalitates

vaditaja, marketinga un klientu attiecibu vaditajs un personala vaditajs. Saja uznémuma

atbildiba par ick$€jas komunikacijas vadibu nevienam nav skaidri delegéta, tacu ieksgja

komunikacija intuitivi tiek Istenota. Uznémuma B vaditajs to skaidro $adi: “Tik konkreti
tas nav noteikts, un nav mums ari pat..., nu ir ta, ka, iespejams, ir vairakiem cilvékiem
amata apraksta ir Sada lieta pieminéta, bet konkréti teikt, ka ir kads viens cilveks, kas

’

atbild par IK uznémumd, tada lieta nav.’
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Savukart kvalitates vaditaja uzn@muma B situaciju raksturo skaidrak, sakot, ka amata
apraksta nevienam $ada funkcija nav ieklauta. Vina norada: “.konkréti nevienam nav
nodefineta ieksejo komunikdciju ka atseviska funkcija, mums ir komandas atbildiba, kas ir
menedzmenta limeni. ” Situaciju [idzigi raksturo art marketinga un klientu attiecibu vaditajs
uznémuma B: “Es teiktu, Sis ir nenoteikts jautajums, Sis nekur nav atrundts isti, nav tadas
nedz procediiras, nedz memo, nedz ari mistiskas norunas par to, litk mums ir tads iekséjas
komunikdcijas jautajums (...), attiecigi tad, skatoties, kas ir Sis témas un kas kaut ko zina
par Sim témam, vai tas biis marketings, kas to sapakos un regulari piegadas darbiniekiem,
vai tikpat labi tie varétu but funkciju darbinieki, tikpat labi ari Persondlnodalas darbinieki
uz sevi panemt tas ieksejas komunikdcijas vienu no atbildibam. Ta ka, es teiktu ta, ka
marketings varétu palidzét to komunikaciju tadu cilvéciskaku padarit, tadu biskin ne tik
nopietnu un sausu, bet tai kvalitativai dalai ir janak no katra, jo viena pati Marketinga
nodala nezina visu, kas notiek uznémuma.” ST darbinieka skatijuma, lai varétu $o funkciju
istenot un vadit noteikta meérka virziena, impulsam par ieks$§as komunikacijas
uzstadijumiem bitu janak no augstakas vadibas limena.

Biitiba §1téze, ka nav iesp&jams funkciju pilnvertigi istenot, ja funkcija organizacijas
ietvara nav skaidri defin€ta un nav augstakas vadibas impulsa, ir apliecinajusies ar1 ieprieks
aprakstitajas  teor€tiskajas nostadnés un petnieku darbos, kas analizé iekS$gjas
komunikacijas funkcijas poziciju uznémuma struktiira un tas novietojuma ietekmi uz
stratégisko mérku sasniegsanu (Neil Jang, 2017, Men & Stacks, 2014).

Turpinot analiz&t uzn@muma B veiktas intervijas par ieksgjas komunikacijas vadibas

funkcijas IstenoSanu un atbildigajiem par noteiktu iek$€jas komunikacijas uzdevumu

izpildi, atklajas, ka 81s funkcijas vadiSana un isteno$ana notiek intuitivi, sekojot situacijai,

kas izveidojusies vesturiski. Ta, pieméram, uznémuma B ir vérojama netipiska situacija,

ka ieksgjas komunikacijas kanalu Intranet saturiski uztur tiesi kvalitates vaditaja. Citos
uznémumos $o funkciju pamata pilda ar komunikacijas vadibas jomu saistits specialists.

Uznémuma B vaditajs atklaj:

“(.)tas process tiek vadits iekséjo sajutu limeni, tas biitu miisu piemers. Jo teikt td, ka
mums ir atbildigd persona par ieksejo komunikaciju, laikam gluzi ta nevarétu.
(..)Persondla nodala ir ta, kas komunicé ar darbiniekiem par dazadiem jautajumiem, bet
tie ir vairak tadi ikdieniski jautajumi, kas saistas ar kadu ziemas balli, kas tiek rikota vai
vel kaut kas, kdds pazinojums darbiniekiem par to, kas mainas likumdosSana vai iekséja

kartiba, bet tas ar to ari aprobezojas. Tad ir tapat pieminéta Kvalitates nodala, kur
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kvalitates nodalas vaditaja uztur miisu iekséjo intraneta tiklu (..).ja meés runajam par
ieksejo komunikaciju, ari kaut kdadu temperatiiras mérisanu uz vietam, tiesi marketinga un

servisa attistibas vaditajs, vina loma ir [oti liela, rundajot par iekséjo komunikdciju (..).”

Papildus iepriek§ paustajam uzn@émuma B vaditajs norada, ka liela loma ieksgjas
komunikacijas nodro$inaSana ir art vidéja limena vaditajiem, ko apliecina arT kvalitates
vaditaja, personala vaditaja un marketinga un klientu attiecibu vaditajs. Kvalitates vaditaja
gan arl norada, ka Iidz zinamam laikam nozimigaka loma iek$€jas komunikacijas
planosana bijusi personala vaditajai, kura organiz&jusi ieks€jas informacijas kampanas
darbiniekiem vai lémusi par piemerotakajiem veidiem vestijumu nodoSanai darbiniekiem.
Savukart marketinga un klientu vadibas nodalai Sobrid ir konkréti pienakumi, kas saistiti
ar iek$€jas komunikacijas istenoSanu, bet tie nav skaidri fikséti un formali noteikti. Ta,
pieméram, marketinga struktiirvieniba uznémuma B izsiita darbiniekiem informaciju par
gaidamajam uznémuma aktivitateém, marketinga akcijam un pasakumiem. Lidz ar to, lai
ari iek$gjas komunikacijas vadiba nevienam skaidri nav delegéta, katra no funkcijam -
personala vadiba, kvalitates vadiba, marketinga vadiba un uznémuma vaditajs - veic
uzdevumus atbilsto$i savas struktiirvienibas misijai, izmantojot ieks$€jas komunikacijas
instrumentus. Tomer $ads funkcijas TstenoSanas modelis nevar tikt uzskatits par ilgtsp&jigu,
jo nelauj uznémumam izmantot visu iek$€jas komunikacijas ka strat€giska vadibas
instrumenta jaudu. Turklat tas liek arT diskutét par iesp&jamu iek$€jo konfliktu funkciju
parklasanas del, par ko sava pétijuma secinajumus izdara art Dolfins, konkréti noradot uz
bistamas situacijas iesp&jamibu, ja organizacijas ietvaros notiek funkcijas parklasanas starp
komunikacijas un personala vadibas specialistiem (Dolphin, 2005).

Ta ka Sobrid uznémuma B nav skaidri delegétas iek$€jas komunikacijas vadibas
funkcijas konkrétam darbinieckam, Autore visiem pétjjuma dalibniekiem uzdeva
jautajumu, kam, vinuprat, butu jabut atbildigajam par ieks€jas komunikacijas vadibu Saja
uznémuma. Un, ka jau tas v€rojams ar1 citu autoru p&tijumos, uznémuma parstavju vida
nebija  vienota skatfjuma. Piem&ram, viskonkrétak savu viedokli par iek3$gjas
komunikacijas funkcijas atraSanos marketinga struktirvieniba pamatoja tas vaditajs. Vins
noradija, ka buitu tikai logiski, ja So funkciju vaditu marketinga dala, jo taja strada cilveki,

kas ir komunikacijas profesionali. Vin$ analizg:

“(..)Meés protam komunicet uz arpusi, un tie cilvéki, ar kuriem mes komunicétu uz ieksSpusi,

ir tadi pasi cilveki. Ka art Marketinga nodalai ir pieejami veidi un metodes un pieredze,
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ka So komunikdciju istenot tda, lai ta nebiitu tikai tdda sausa memo formata, respektivi
nosiitits e-pasts, ta ka es domdju, ja tie biitu mes, tad attiecigi biitu japieskir gan pilnvaras,
gan atbildiba, gan ari resursi, lai to nodrosinatu, jo nebiitu pareizi tagad teikt - labi, no
Sodienas, ja jus gribat to darit, tad ejiet un dariet.”

Marketinga un klientu attiecibu vaditaja teikto apstiprina art pedéjos gados publicétie
petijumi, kuros noradits uz  marketinga profesionalu gatavibu parnemt ieksgjas
komunikacijas funkciju. Tacu, ka norada pétnieki (Huang & Rundle-Thiele, 2014, Varey
and Lewis 2000; Gronroos, 2000 ), diskutabls paliek jautajums par to, kadi ir marketinga
mérki un vai iek$¢jas komunikacijas funkcija nezaud€s savu prioritaro statusu, ja ta tiks
ieklauta marketinga funkcija (Neill, Jang, 2014). Turklat janem vera, ka marketinga misija
balstas uz klientu apkalposanas konceptu, kas var radit risku, ka darbinieki tiek uztverti
ka iekSgjie klienti vai vienkarsi tiek trenéti ka zimola vestnieki, ka uz to norada vairaku
pétijumu autori (Punjaisri, Evanschitzky &Wilson, 2009; Vallaster & de Chernatony, 2006
citéts pe€c Gordon Liu, Wai Wai Ko, Chris Chapleo, 2017).

Tomeér uznémuma B personala vaditaja, kas iepriek$ stradajusi cita liela uznémuma, kur
ieksgja komunikacija bijusi uzticeta atseviskiem profesionaliem marketinga nodala,

uzskata, ka Sai funkcijai biitu jabut tuvak vadibas [imenim.

Uznémuma B Personala vaditaja: “Es nesaku, ka ir probléma, es saku, ka ir daudz
skaistu materidalu, ir centralizétd informdcija, tacu, manuprat, ta tiek uztverta ar mazakas
ticamibas pakapi no darbinieku puses, neka tad, ja St informdcija atnak darbiniekam no
vaditaja, vai otradi, ja darbinieks tieSi nokomunicé vaditajam. Runajot par normdliem
vaditajiem un normaliem darbiniekiem. Tas ticamibas efekts un iedarbiba ir daudz lielaka.

Ta ir mana parlieciba.”

Sis uznémuma B parstaves teiktais sasaucas ar vairaku autoru (Hallahan,
Holtzhausen, van Ruler, Veréi¢ & Sriramesh, 2007; Puth, 2002; Hume, Leonard, 2014,
Grunig, 2006) uzstadijumu, ka iek$&jai komunikacijai ir jabiit instrumentam vadibas rokas
un ka specialistam, kas vada So funkciju, ir jaatrodas vadibas komanda un jabit apveltitam
ar strategisku redz&jumu. Savukart kvalitates vaditajas vizija, runajot par to, kam biitu
jaatbild par ieks€jo komunikaciju, atskiras no kolégu idejam. Vinas ieskata par iek$gjas
komunikacijas vadibu atbildiba biitu jauznemas personala vaditajam vai kadam, kas saistits

ar $o jomu. Vina to pamato $adi:
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anuprat, tomeér persondla vadiba, persondla vadibas cilvéeks ir tas biitiskakais cilvéks
komunikdcija ar darbiniekiem, un Sie procesi noteikti var biit labaka kvalitaté vai efektivak,
bet biitu jaiet caur So vaditaju, nu caur persondla nodalas vaditaju. (..)Bet tam tomér jabiit
tam cilvékam, kurs ir atbildigs par to komunikaciju kopuma, pret darbiniekiem. Tatad,
komunikdcija ne tikai no augsas uz leju, bet tas pats ari viedoklu izzindsana, kas lidz Sim

td ari ir bijis...”

Savukart uznémuma B vaditajs pamato, kapéc $adas amata pozicijas nav, un ari nemegina

noradit, kam §is funkcijas vadiSana var&tu tikt uztic€ta. Uzn€muma B vaditajs spriez:

“Ja kaut kas nav ieviests, pieméram, iekséjas komunikdcijas vaditaja postenis, tad tas ir
pie manis. Kapéc? Man nav, uz ko novelt (..), tomér més Seit, it seviski, kas attiecas uz kaut
kadu vadibas pozicijas ieviesanu, esam stipri ierobezoti sava brivdomiba, ar to, ka més
esam grupas uznémums un mums So uznémuma Sstruktiiru strikti nosaka miisu mates
uznemums (..), bet es varu pateikt, ka sobrid miisu mates uznemums darbojas 6 valstis,
neviend valsti, t.sk. art Igaunija nav sads amats ieviests. Lidzigs bardaks Saja joma ir
visur.”

Sis uznémuma vaditaja citats vedina domat, ka iek$&jas komunikacijas vadibas problémas
ir ne tikai Latvijas méroga fenomens, bet aktualitate arT starptautisku uzn€émumu vide.
Turklat, ja liela méroga uzn€mumu vadibas komandas to neredz ka funkciju, kas sniedz
pienesumu stratégisko merku sasniegSana, apgritinata ir iespEja attistit iek$€jas
komunikacijas funkciju lidz stratégiskas vadiSanas Itmenim ari lokali. Uznémuma B

dalibnieku viedoklu apkopojumu par iek$&jas komunikacijas atbildibu skatit 4.5. attéla.

[ Neatbild uz jautajumu, kam $o funkciju vajadz&tu delegét

- - Saskata savu personigo atbildibu
Uznemuma Vadlta_] S Neredz iesp&ju sakartot IK funkcijas Tstenoanu, jo uzpemumu grupa ar

nav §adas pozicijas
\

7

Marketlnga Vadlta-] s Uzskata, ka IK jabilit marketinga nodalas funkcijai
\
>
. Nepiekrit, ka IK ir laba vieta marketinga
Personala nodalas vaditaja IK jabiit tuvak vadibai

\
é

Kvalitates Vadlta-]a IK jabiit personala vaditaja funkcijai

\

4.5. attels. Gadijuma B dalibnieku viedoklu apkopojums jautajuma, kam biitu jaatbild par

ieksgjo komunikaciju uznémuma (Autores izstradats)
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Uznémuma “C” situacija iek$¢jas komunikacijas vadibas joma dalgji lidzinas

uznémuma B situacijai, tau tos atSkir daZas bitiskas nianses. Intervijas piedalijas
uzn@muma vaditaja, personala vaditaja un marketinga un sabiedrisko attiecibu vaditaja.
Saja uznémuma strada aptuveni 120 darbinieku.

Uzneémuma C iek$&jas komunikacijas vadibas funkciju var raksturot ka sadalitu starp
divam struktiirvienibam — personala vadibas un marketinga un sabiedrisko attiecibu.
Personala vaditajas tieSie pienakumi saistiti ar personala atlasi, attistibu, planosanu.
Savukart marketinga un sabiedrisko attiecibu vaditajas fokusa ir marketinga pasakumi,
klientu apmierinatibas nodroSinaSana un zimola vadiba, bet ceturta prioritate Saja
uzskaitijuma ir ieks$€jas komunikacijas joma, kura darbinieces ieskata nav lidz galam
definéta, jo nav skaidribas par to, kur sakas un beidzas marketinga atbildiba un personala
vadibas atbildiba.

Uznémuma C vaditaja intervijas laika norada, ka atbildibu par ieksgjas
komunikacijas istenosanu ir sadalijusi. Vina funkcijas delegéSanu raksturo $adi: “(..)7a
faktiski ir art bijusi mantota tada veida, ka faktiski, tas, kas ir outgoing un, kas projicéjas
uz iekSu, tas vairak ir bijis Komunikdcijas vaditdjas atbildiba. Tas, kas ir saistits ar cilvéku,
pasakumu un tadu aktivitasu organizésanu, no ieksienes nakusais, tas vienmer ir bijis
Persondla vadibas atbildiba. Ta no vienas puses gan mantota, gan ovganiski izveidojusies

)

no tam pamatlomam, kas meiteném ir.’

Zinams paradokss Autores skatfjuma slépjas fakta, ka divas citas uzn€muma C
parstaves, kas piedalijas intervijas — personala vaditdja un marketinga un sabiedrisko
attiecibu vaditaja, — jautatas par to, vai uzpémuma ir skaidri delegéta ieksgjas
komunikacijas vadiSana vai istenoSana, norada, ka, vai nu rikojums nav bijis skaidrs, vai
ari deleg€jums joprojam nav sakartots. Pieméram, uznémuma C personala vaditaja skaidro:
“Tadu skaidru rikojumu es laikam neesmu sadzirdéjusi, bet es to esmu ta ka panémusi sev
un man liekas, ka lidzigi to arT ir izdarijusi kolege marketinga, nu tad mes pa abam to jomu
ta ka stutéjam.” Savukart marketinga un sabiedrisko attiecibu vaditaja verte So situaciju
sadi: “Es teiktu, ka drizak tas ir tada nesakartota veida, gan noteikti personala vaditaja
redz savu atbildibu taja, gan noteikti es redzu to savu atbildibu taja, tas nav nevienam ta
pateikts, ka tu esi ta procesa saimnieks. Varbiit, ka personala vaditajai ir pateikts, bet es
ari jutos diezgan loti par to iesaistita un atbildiga. Taja pasa laika ari, lai gan es td jitos,

tas nav manas tas Top 3 aktualitates. Tas ir tas plus viens, kuru tada marketinga plana es
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neieklauju, par kuru es ta, ka par lielajam lietam nedomdju, bet nu ta reaktivi drizak neka

’

proaktivi, rutinu ietvaros ta.’

Vina intervijas laika norada, ka marketings ir atbildigs arT par iek$€jo komunikaciju,
to uzskatot par passaprotamu uzdevumu, tacu, ta ka atbildiba par ieksg€jas komunikacijas
vadibu nav skaidri noteikta un pietrikst ari resursu, tai nav stratégiskas planoSanas
rakstura. STs uznémuma C marketinga un sabiedrisko attiecibu vaditajas pardomas liek
pievérst uzmanibu citu autoru izp€titajam par iek$€jas komunikacijas atraSanos
komunikacijas vaditaja parraudziba, kur prioritates ir saistitas ar argjam ietekmes pusu
grupam, nevis darbiniekiem. L1dz ar to iek$&jas komunikacijas 1steno$ana $ados gadijumos
notiek tehniska liment, izpildot ikdienas rutinas pienakumus. Un tas vélreiz apliecina, ka
sada funkcijas izkartojuma ieks$gja komunikacija nevar klat par strat€gisku vadibas

instrumentu.

Uznémuma C vaditaja iezim€ vél vienu butisku ieksgjas komunikacijas funkcijas
IstenoSanas izaicindjumu organizacijas. Vina norada, ka neviena dalita funkcija nevar
darboties ideali, jo vienmér dazadiem cilveékiem bis atskirigs skatijums uz to. Uznémuma
C vaditaja: “Vinam vienmér Skitis, ka vina spéjas vai redzéjums ir labaks un tas otrs vinam
nosaciti traucé. Jo te ir jautajums par kaut kdadu pasapliecinasanos, tostarp.(..) Es
negribetu teikt, ka tur apaksa ir kaut kads konflikts, bet ta konkurence tur ir, pie tam ta
konkurence izpauzas absoliitos niekos un stkumos, pareizak vinu var nokert niekos un
sikumos.” Biitiba uznémuma C vaditaja aktualizé jautajumu par ieks$€jo konkurenci un
varas pozicijam, Tstenojot iek$€jas komunikacijas funkciju. Un, ta ka uzpémuma
organizatoriskaja strukttira nav paredzeta skaidra vieta iek§€jas komunikacijas funkcijai un
uzdevumu izpildei, aktuals klust koncepts, ko autori sauc par socialo atkaribu
(interdependence), kura biitibu raksturo tas, ka neskaidros apstaklos kolegu uzvediba var
novest 11dz konfliktam (Sajjade, Wilkins, 2017).

Intervijas laika uzn@émuma C vaditaja norada, ka abas funkcijas vaditajas izpilda to, ko
uznémuma vaditdja no vinadm sagaida. Analiz&jot darba saturu saistiba ar ieks€jas
komunikacijas 1stenoSanu, redzams, ka marketinga un sabiedrisko attiecibu struktiirvieniba
nodroSina komunikacijas vizualo noform&umu un vestijumu formulésanu, ka ari veic
tehniskas funkcijas iek$€jo pasakumu organiz€$ana, savukart personala vaditajs biezak ir
informacijas devéjs un ieksgjais pasititajs, tacu vienlaikus arT jasecina, ka merktiecigi

vadita iek$€jas komunikacijas procesa pazimes Seit nav novérojamas.
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Ta ka Saja uzn@émuma ieks¢jas komunikacijas funkcijas organizacija un atrasanas
strukttra ir neskaidra, Autore interviju laika uznémuma C dalibniekiem uzdeva jautajumu
par to, kam, vinuprat, biitu jauznemas atbildiba par ieks€jas komunikacijas vadibu. Ka
noradija uznémuma C marketinga un sabiedrisko attiecibu vaditaja, ideala gadijuma
ieks€jas komunikacijas vadibas procesam biitu vajadzigs viens saimnieks un attiecigi arl
plans, kada veida $1 funkcija tiks istenota. Tacu vina ar1 piezim&ja: “ (..)Nu drosi vien
esoSaja situdcija es gribetu, lai ta ir personaldala, bet drosi vien es art biitu ar mieru to
uznemties, ja tas biitu tads uzstadijums. (..)Es domaju, ka persondlvaditajam biitu vairak
laika, pat ne gluzi vairak laika, vai ir tas pareizais, bet es domdju, ka labaka izpratne par
darbinieku vajadzibam. Jo personalvaditajs daudz vairak runa ar darbiniekiem un galu
gala par siem darbinieku pétijumiem ir atbildigs persondlvaditajs. (..)nu tam jebkura

’

gadijumd ir jabiit ciesa kopdarbiba personala vadibai ar marketingu.’

Taja pasa laika uzn@muma C marketinga un sabiedrisko attiecibu vaditaja noradija,

ka ieksgja komunikacija varétu biit arT vinas atbildiba, jo vina lielakoties ir galvenais
izpilditajs dazadu ieks€jo aktivitaSu organizéSana. Vina analizg situaciju $adi: “Es vinus
(pasakumus) varétu daudz labak ieplanot tai sava darba grafika un justies par tiem daudz
vairak atbildiga, jo Sobrid viena no tam problemam ir - mani tiem piesaista un man ir [oti
griti tos prioritizet, ja es redzu tas tris citas funkcijas ka galvends prioritates.”
Faktiski uznémuma C marketinga vaditajas teiktais apliecina arT citos pétijumos atklato,
ka komunikacijas profesionali ieks€jas komunikacijas funkciju pamata izpilda tehniska
liment, nedodot stratégisko pienesumu funkcijas planosana. Uzdevuma devéjs vairakuma
gadijumu ir kaut kur arpus §is struktiirvienibas, lai arT zinaSanu un kompetencu kapacitate
komunikaciju specialistiem lautu bt vadoSajiem ekspertiem iek$€jas komunikacijas
vadiba.

Uzpémuma C personala vaditaja uz jautajumu, kuram, vinasprat, biitu jabut ieksgjas
komunikacijas vadosajam specialistam uzn€muma, sniedz pretrunigi vertjamu atbildi,
kas liek domat, ka konkrétajai vaditajai nedz paSai ir motivacija So funkciju mérktiecigi
vadit, nedz vina vélas laut to vadit marketinga vaditajai. Uznémuma C personala vaditaja:
“Es te vairak nedomdju kura atbildiba, ka tas kaut ko risinatu, jo marketingam ir savas
stipras puses, kas palidz un es domaju, ka ari man ir savukart citas stipras puses, kopigi
tas ir ok. Es neredzu, vai tas biitu pie vienas vai otras, ka tas kaut ko mainitu. Varbiit
mainitu, nezinu. Bet vairak, ko man gribétos sagaidit, tas ir vaditdju iesaisti.” Sis citats

lauyj secinat, ka uznémuma C personala un marketinga struktiirvienibu sadarbibas
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potencials ir augsts, jo abas puses apzinas savas stipras puses un noveérté sadarbibas
ieguvumus, tacu jasaprot, ka, nenosakot vadoso lomu §is funkcijas izpild€, nav iesp€jams
risinat neskaidra deleg€juma un atbildibas robezu problému un noveérst potenciala konflikta
iesp€jamibu iek$gjas komunikacijas istenoSanas gaita.

Uznémuma C personala vaditaja savas un marketinga vaditajas stipras puses, kas
lautu istenot ieks€jas komunikacijas merkus, verte sadi: “Man liekas, ka man ka tadam
videjam personalvaditajam ir labi uztrenéta auss, ja ta var teikt. Protu sadzirdét ne tikai
to ko, kas ir tiesa veidd pausts, bet varbiit ari starp rindinam un to kas, varbiit nav ari lidz
galam pateikts. Man Skiet, ka es diezgan labi speju rakstiski paust zinas un to sadalu, kas
ir kaut kada tada veida komunikacija, kur nevajag iesaistit marketingu ar viss kaut ko, ka
to es tieku gala. (..) Marketings mums ir spécigs tehniski, ja, kas var Sos vebinarus un visu,
visu ari vizuali, skaisti, baudami iepakot. Vini ari skaidri redz, ka lidz tam rezultatam
aiziet.”

Personala  vaditajas teiktais iezim& iek$&jas komunikacijas  funkcijas
starpdisciplinaro dabu, kas skaidri norada uz to, ka tas izpildei vajadzigas dazadas
kompetences. No ta atbilstosi izriet secinajums, ka iek$€ja komunikacija ir funkcija, kuru
nevar realiz&t tikai vienas struktiirvienibas ietvaros. Uznémuma B dalibnieku viedoklu

apkopojumu par ieks€jas komunikacijas atbildibu skatit 4.6.attela.

7
Uzskata, ka vésturiski atbildiba sadalita
Uznémuma vaditajs starp komunikacijas un personala
vaditajiem
.
7
Uzskata, ka IK jabut vienam saimniekam
= o — = Uzskata, ka konkrétaja gadijuma vadosa loma
Marketlnga Vadlta.] a Personala vaditajam
. - . iclaky atbildn
\\ J
7
_ Neredz problému, ka nav vadosas lomas IK
Personala nodalas Istenodana
Vaditéja Velas lielaku uzn@émuma vaditajas iesaisti
.

4.6. attels. Gadijuma C dalibnieku viedoklu apkopojums jautajuma, kam bitu jaatbild par

ieks$€jo komunikaciju uznémuma (Autores izstradats)

Uznémuma C vaditaja, jautata, ka vérteé abu vaditaju lomu iek$€jas komunikacijas
istenoSana, secina, ka gan personala vaditaja, gan marketinga un sabiedrisko attiecibu

vaditaja vairak atbilst tehniskajam izpilditajam, nevis strat€giskajam vaditajam. Un to,
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vinasprat, nosaka ne tikai sp&ju Iimenis, bet ar1 fakts, ka iek$€ja komunikacija nav atrasts
indikators, ko varétu mérit kopsakara ar biznesa mérkiem.

Rezuméjot uznémuma C situaciju ieks€jas komunikacijas funkcijas stenosana no
atbildibas un atrasanas struktiira perspektivas, jasecina, ka marketinga un sabiedrisko
attiecibu loma Seit tiek ieziméta ka neatsverami nozimiga, bet tehniska, savukart personala
vadibas sttiba vairak tiek saistita ar sp&ju monitorét darbinieku vajadzibas un veidot
saturu. Tacu ka viena, ta otra struktiirvieniba trukst kapacitates vadit iek$€jo komunikaciju
ka pilnvertigu funkciju. Tom&r personala vaditajas teiktais, ka marketings skaidri zina, ka
sasniegt noteiktus merkus, varétu biit ar1 signals, kas norada uz sp&ju vadit ieksgjo
komunikaciju stratégiska limeni. Ka redzams 4.7. att€la, neviena no $im strukttirvienibam

uznémuma neveic iek$gjas komunikacijas stratégiskas planosanas funkciju.

7

Mﬁrketinga nodalas Tehniska funkcija: organizét pasakumus un
. A B vebinarus, atbilsto$i noformét vestijumiem

plenakuml paredz&tos materialus

\

r
Personala nodalas Vides monitoréSana
pienakumi Véstijumu sagatavoSana

.

4.7. attels. Gadijuma C iek$&jas komunikacijas funkcijas atbildibas sadalijums,

atspogulojot funkcijas starpdisciplinaro raksturu (Autores izstradats)

Uznémuma D gadijums ieverojami atSkiras no pargjiem. Tas ir mazakais

nodarbinato skaita zina — aptuveni 50 darbinieku. Izpétes veikSanas laika vaditajs bija
partraucis darbu uznémuma, tapéc intervijas piedalijas vina amata pienakumu izpilditajs
(jau ilggadgjs §1 uznémuma darbinieks), ka ar1 divas citas ar ieks€jas komunikacijas
funkcijas 1stenoSanu saistitas darbinieces — administrativa un personala departamenta
vaditaja un marketinga vaditaja.

Atbildiba par ieks€jas komunikacijas funkciju  $aja uznémuma ir delegéta
administrativa un personala departamenta vaditajai, kuras parzina ir personala procesu
vadiba, IT specialistu uzraudziba un biroja darba organizéSana. Tas apliecina, cik
atSkirigas var bit funkcijas 1stenosanas pieejas dazados uznémumos. Lai arT atbildiba ir
skaidri deleg€ta, arT S$aja uzpémuma var novérot problémas, kas skar funkcijas

organiz€Sanu un vadiSanu.
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Intervijas laika uzn@muma D vaditaja p.i. atklaj, ka vesturiski ieks€jas komunikacijas
funkcija ilgus gadus bija atradusies marketinga vaditajas parzina. “Tagad, kad més sogad
izaugam ar nakamo kartu, més pienemam lemumu to, ka mums ir janodala iekséja
komunikdcija ar aréjo komunikaciju, tad meés atdevam to Personala vaditajai, kas ir
atbildiga par persondla jautajumiem un visam Sim te lietam. Tas nozimé to, ka mes

pielemam, ka turpmak sos te jautajumus centisies vina kiirét uz prieksu.”

Tomer, ka norada vaditaja p.i., daudzas funkcijas personala vaditaja ir parnémusi
formali, un tas joprojam turpina pildit marketinga vaditaja, pieméram minot ieksgjo
pasakumu organizéSanu un kolégu iesaistisanu kopigas aktivitat€s. Savukart, ka verté
uznémuma vaditaja p.i., personala vaditaja vairak ir biroja darbinieks: * ..ka jau atlases
cilveks, tur papiri vairak, e-pasti...” Tad€jadi uznémuma vaditajs atzist un pienem faktu,
ka ieksgjas komunikacijas 1stenosana formali ietilpst personala vaditaja pienakumos, bet

faktiski to dara kads cits.

Intervija tika uzdots jautajums, kapec vadibas grupa ir izSkirusies tiesi par Sadu
ick$gjas komunikacijas funkcijas delegéjumu. Uznémuma D vaditaja p.i. paskaidroja, ka
kopuma lémums par ieks€jas komunikacijas funkcijas aktivizéSanu ir pienemts biznesa
izaugsmes perioda, kad tika konstatets, ka darbinieki loti daudzus no procesiem nezina un

nesaprot. Tap€c ar1 pienemts lémums intensivak stradat iek$¢jas komunikacijas joma.

Uznémuma D vaditaja p.i.: “(.)vienkarsi neesam komunicéjusi un bizness ir
uzaudzis tik liela apméra, ka Marketinga vaditdjas gadijuma, vinai ir loti daudz aréja
komunikdcija ar partneriem, lidz ar to tai iekséjai komunikdcijai objektivi neatliek laika
tik daudz, cik gribétos. Nu un tad kadam tas ir japarnem un tas logiskais secinajums bija
- mums ir Dagnija, kas atbild par biroju un ta saistitam lietam un personala atlasi un vina

’

tas lietas tad ari nem uz sevi.’

Pati personala vaditaja, jautata par ick$€jas komunikacijas delegéjumu, norada, ka §1
funkcija biitu jaisteno tandéma ar uznémuma vaditaju. Vina sniedz $adu pamatojumu: “Un
tad, kad uznémuma vaditajs grib kaut ko darit, tad es varu vinam.. es varu So funkciju
pildit, bet es nevaru pienemt lemumus par to, ka komunikacija ka tada izskatisies Sini
uznémumd. Es varu dot ieteikumus, kas var tikt apstiprindti vai neapstiprinati, bet tad.. nu

’

tad principd ta isa atbilde biitu HR kopa ar vaditaju.’
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Lai arT atbilde raksturo stratégiskas iek$¢jas komunikacijas pamata nosacijumu, ka
ieksgjas komunikacijas vadibas planoSana un istenosSana ir jabiit iesaistitam augstaka
Itmena vaditajam, ta ar1 atklaj personala vaditajas gatavibas [imeni ieguldit savus resursus
ieksgjas komunikacijas vadiba. Var secinat, ka vina ir gatava pildit dalgju ieksgjas
komunikacijas konsultanta lomu, tacu nav parliecinata, ka var€tu bt galvenais iniciators

ieks¢jas komunikacijas jomas parmainu virziSanai uznémuma.

Savukart marketinga vaditaja intervijas laika loti tieSi uzsver, ka ieksgja
komunikacija Sobrid ir personala vaditajas atbildiba un visam aktivitatém vajadzetu bt
gan §1 vaditaja inici€tam, gan Istenotam. Vina gan arinorada, ka, sakara ar lielaku pieredzi
pasakumu organizéSana un komunikacija ar darbiniekiem, vina daudz iesaistas S$is
funkcijas 1stenosana: “Darbinieku pasakumus kopa domajam un daram, man taja visa ir

12

lielaka pieredze, es kaut ko iesaku, vai tieSam palidzu, vai uztaisu, bet ja...

Nemot vera faktu, ka vadiba ir pien@musi [émumu par funkcijas nodosanu personala
vaditajai, bet vinas viedoklis atspogulo to, ka funkcijai jatiek Tstenotai sadarbiba ar
vaditaju, Autore marketinga vaditajai uzdeva jautajumu, kam, vinasprat, iecks$€jas
komunikacijas funkcija ir piederiga. Un vinas atbilde konteksta ar citu gadijumu studiju
uzn@mumu parstavju viedokli, pieredzi, ka ar1 citu pétnieku aprakstito, lauj secinat, ka
marketinga un komunikacijas struktiirvienibam ir butiska loma iek$€jas komunikacijas
vadibas TstenoSana. Uznémuma D marketinga vaditaja verte: “Es teiktu, ka komunikacijai
noteikti. Tapéc, ka ir kaut kadas kampanas, vai vél kaut kas, un par to tapatas ir jazin, plus
visi tie teksti, noformejumi. Viss tapat iet beigas caur mani. Es uzskatu, ka nebiitu

nepareizi, ja tas biitu mands rokas.”

Tacu uznémuma D vaditaja p.i. vert€jums par to, kada liment strada marketinga
vaditaja un kada personala vaditaja, sniedz skaidrojumu, kapéc ieks€jas komunikacijas
vadibas funkcija varétu biit nodota personala vaditajas rokas: “Marketinga vaditaja vairak
ir praktikis - stratégis ar praktika iemanam. Personala vaditaja, es gribétu teikt, vinai ir
strategiskais skatijums, vina uzreiz redz mérki, kapéc vina to daris, pie tam praktiskajam
lietam drosi vien, ka vél ir japiestrada, tas veids, ka vina var izdomat, ko var darit un ka
to izdarit un kas biitu labdk.(..) Savukart Marketinga vaditaja, vina izdomds ka to pasniegt.
(..)Abam damam ir tas skatijums, ka to iepakot un pasniegt, bet, ja ta salidzina, tad

Personala vaditdja ir bijusi Kanada un tur vinai lielos uznémumos ir bijusi pieredze, vinai
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tas skatijums ir bijis globaldks.” Apkopojumu par uznémuma D ieks€jas komunikacijas

funkcijas atbildibas sadalijumu skatit 4.8. attela.

( )
Mﬁrketinga noda!as kampanas, vestijumu gatavosana, atbilstosi
pienékumi noforr.rlet vestijumiem paredz&tos
materialus
\
r
_ visi ar personalu saistitie jautajumi
Personala nodalas konsultgjosa pozicija iekgja komunikacija
plenﬁkuml neinici€ iek§&jas komunikacijas aktivitates
\.

4.8. attels. Gadijjuma D ieks€jas komunikacijas funkcijas atbildibas sadalijums,

atspogulojot faktisko funkcijas istenotaju (Autores izstradats)

No organizacijas teorijas skatpunkta, analiz€jot funkcijas atraSanos uzn€muma
struktiira, kas parasti atklajas konkréto uzdevumu deleg€juma sadalijuma, ir iesp&jams
izcelt vienu aspektu, kas norada uz deleg€juma skaidribu, proti, uzdevumu ieklausanu
amata apraksta. Petot gadijumu uznémumus, jasecina, ka trijos no Cetriem gadijumu
analizes uznémumiem funkcija amata aprakstos nav fikséta. Ka norada uznémuma D
vaditaja p.i., ir neformali noteikti darbinieki, kas par to atbild, un ir neformali runats, kas
viniem batu jadara. ST pasa uznémuma personala vaditaja atzimé, ka nevar pat iedomaties,
kam biitu jabiit noraditam amata aprakstad. Vina atklaj, ka sakusi stradat pie personala
vadibas procediiras, kura plano ieklaut ar1 sadalu par ieks€jo komunikaciju, bet neprecize,
kas tiesi tiks aprakstits. ArT uznémuma D marketinga vaditaja noradijusi, ka nav drosa par
to, vai kaut kur minéta ieks€jas komunikacijas funkcijas istenoSana. Savukart uznémuma
C vaditaja atklaj, ka darba pienakumos netiesa veida §ads uzdevums ir fikséts, tacu to
nevarot uzskatit par funkcijas aprakstu. Bet uznémuma C marketinga un sabiedrisko
attiecibu vaditaja atzinas, ka neatceroties, vai vinas amata apraksta kaut kas biitu minéts

par ieks€jas komunikacijas funkcijas izpildi.

Turprett uzn@émuma A vaditajs bija pilniba parliecinats, ka iek$€jas komunikacijas
funkcija ir ieklauta iek$€jas un argjas komunikacijas specialistes amata apraksta, savukart
pati specialiste noradija, ka vinas amata apraksts nav korigéts ilgu laiku un tapéc ieraksta
par iek$€jas komunikacijas stenosanas funkciju taja nav. Toties jaatzimé, ka §is ir vienigais
uzn@mums, kur ieksgjas komunikacijas process ir aprakstits kvalitates rokasgramata, un uz

to atsaucas gan personala un kvalitates vaditaja, gan ieks€jas un ar&as komunikacijas
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specialiste. Apkopojumu par iek$€jas komunikacijas funkcijas statusu uznémumos skatit

4.1. tabula.

Uzpémuma B marketinga un klientu apkalpoSanas vaditaja viedoklis par funkcijas
ieklauSanu amata aprakstos ir $ads: “Tam noteikti bitu ietekme nevis, skatoties atseviski,
vai tas ir mand amata apraksta vai nav, bet vai Sis jautGjums uznémumam kopumda tiek
savadak organizéts tad, ja tas ir man, Personalnodalas vaditajai un manam vaditajam un
vel kdadam, tad tam ir nozime. Vai tas ir ierakstits atseviska cilveka amata apraksta, jausi
vai nejausi, tam absoliti nekadas nozimes nav.” Sadu uzskatu, no vienas puses, var
atbalstit, jo funkcijas ieklauSana amata apraksta tieSam nenozimétu tas automatisku izpildi
vai situacijas uzlaboSanos, tacu, no otras puses, kamér ta netiek fikséta, ta it ka nemaz
nepastav. Vadibai organizgjot funkcijas planosanas procesu, kas ietver vietas noteikSanu
struktira, deleg€jumu, uzdevumu izpildes veidu un atbildigos, ir iesp&jams izverst ari

nozimigu diskusiju par svarigiem iek$€jas komunikacijas vadibas aspektiem.

Visos gadijumu analizes uznémumos noveérota situacija, kad ieksejas
komunikacijas istenoSanas un vadibas funkcija nav aprakstita iekséjos dokumentos,
liek izvirzit tezi, ka bez funkcijas definéjuma organizacijas struktira un bez
istenoSanas atbildibas ieklauSanas amatu aprakstos S$ada funkcija organizacija
formali nepastav. Ta darbojas tikai neformalas vienoSanas veida, izpludinot robezas starp
dazadu struktiirvienibu atbildibu un atstajot S§is funkcijas izpildi interpretacijai, ka to
intuitivi izjit un saprot darbinieks, kam dots neformalais uzdevums kaut ka So jomu

uzlabot vai izpildit rutinas uzdevumus.

Tie$i uzn€mumu vaditaja uzdevums ir pienemt [@mumu par to, kuras aktivitates ir
pietiekami svarigas, lai tas tiktu organizétas ka atseviskas funkcijas, nodalas vai sektori.
Darbs var tikt sadalits nodalas (departamentalised) un balstits, pieméram, uz sadaliSanas
dizainu starp pamata un atbalsta funkcijam (Mullins, Christy, 2016, 400.Ip). Ka secinats
ieprieks, katram darbiniekam biitu jazina sava pozicija struktlira un jaizprot sava
funkcionala atbildiba, un $ai izpratnei biitu jasaskan ar vadibas pienemto organizacijas

struktiru un dizainu.

Tabula 4.1. ir att€lota iekS€jas komunikacijas funkcijas situacija izpétitajos
uznémumos. Divos no cetriem gadijumiem ir konstatéts skaidrs delegéjums, tacu

atSkiras profesionala nozare, kam funkcija ir delegéta. Divos uznémumos nav skaidra
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delegéjuma, bet pastav iek§éja sadarbiba starp struktirvienibam, kas katra savas
kompetences un izpratnes ietvaros realizé ar iekS€éjo komunikaciju saistitos

uzdevumus.
4.1. tabula

Ieksgjas komunikacijas funkcijas deleg&jums un isteno$ana gadijumu uznémumos

(Autores apkopojums)

Petijjuma | Dalibnieka IK Skaidrs IK 1stenotaji/ IK vieta struktiira
dalibnieks | apraksts uzdevumi delegéjum

amatu S

aprakstos

A Apsardzes IR IR Argjas un iek$gjas komunikacijas
uznémums vaditajs

(~600
darbinieku)

B Azartspelu NAV NAV Kvalitates vaditajs + marketinga

uznémums vaditajs
(~900
darbinieku)

C Informacijas NAV NAV Marketinga komunikacijas
tehnologiju vaditajs+ personala vaditajs
uznémums

(~150
darbinieku)

D NAV IR Marketinga specialists +
Apdrosinasanas personala vaditajs (pilda art
uznémums (~50 administrativa direktora

darbinieku) funkciju)

Vél viens bitisks faktors stratégiskas iek$¢jas komunikacijas funkcijas istenoSanai,
kas ietver mérktiecigu planoSanu, realiz€Sanu, kontroli un cieSu saikni ar uznémuma
stratégiskajiem mérkiem un kopgjo strat€giskas vadibas procesu, ir atbildiga darbinieka
vieta struktiira un 18émumu pienemsanas pilnvaras. Strat€giskas komunikacijas vadibas
teorija 1pasi jaizce] Gruniga un vina komandas pétijumu rezultati, kas apliecina, ka
ieks€jas komunikacijas vadibai ir nepiecieSams vadibas komandas atbalsts, un pat vairak,
- komunikacijas vaditajam ir jabiit dalai no vadibas komandas, t.i., jaatrodas pie lemumu
pienemsanas galda. Atskiriba no Gruniga uzstadijuma, ka komunikaciju iespg&jams vadit
strateégiski vienigi tad, ja komunikacijas vaditajs ir dala no vadibas komandas, uznémuma
A 1ek8€jas un arejas komunikacijas specialiste vadibas grupas sanaksmés nepiedalas. Pati

specialiste to apstiprina un skaidro $adi: “Pasreiz mani apmierina, ka Sobrid tas notiek. Jo
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vadibas sapulcés katram departamentam ir ari savi mérki, vini uzstada, vini ari to parrund,
man ir piekluve sai te informacijai. Man sobrid ar to pietiek. Nu tas, ka es esmu ka

’

specialists, man visa td informacija ir pieejama.’

Bet, runajot par atbildibu, ST pati specialiste atzist, ka reti tiek pilniba inform&ta par

mérkiem un uzstadijumiem, kas tiesi ietekmé iek$€jas komunikacijas vadibu.

Ieksg€jas un argjas komunikacijas vaditaja turpina: “..es redzu, ka, pieméram, kaut
kadu merki bitu vieglak, atrak, efektivak istenot, ja es butu ari kaut kur iesaistita tajas
darbibas. Jo Sobrid ir ta, ka, pieméeram, tiek atrundts, ka caur iekséjo avizi, pieméram,
kaut kads merkis tiek realizéts, bet to es pati izlobu no vadibas parskata, nevis tas, ka es
apsézos pati pie planosanas, es katru departamenta direktoru uzrunaju, es nejitu, ka,
pieméram, ka viniem biitu mana palidziba vajadziga...,, vini ta kd pasi par sevi realizé so

1

te merki un vairak ta ka strada ar savu departamentu.’

Atskiriga situacija ir uznémuma B, kur visi, kas iesaistiti iek$€jas komunikacijas
istenoSana, ir ari dala no stratégiskas vadibas komandas. Tomér, ka novérots pétijuma
gaita, tikai apstaklis vien, ka iek$€jo komunikaciju 1steno vadibas komandas parstavji, vél
nenozimé, ka funkcija tiek Tstenota stratégiski. Tie$i $adu secinajumu var izdarit par
uzn@muma C situaciju, kur gan personala vaditaja, gan marketinga un sabiedrisko attiecibu
vaditaja ir dala no vadibas grupas, turklat uzn€muma vaditajai ir pietickami atvérta
komunikacija ar abam darbiniecém, kas nozimé€, ka tiek nodroSinata briva piekluve
lémumu pienemsanas grupas darbam. Ka atklajas uzn€muma C parstavju intervijas, lai
pienemtu strat€giskus l[émumus un istenotu iek$€jo komunikaciju stratégiska limen, ir

vajadzigs ne tikai formals vadibas grupas akcepts, bet arT aktiva visu pusu iesaiste.

Uznémuma D vadibas grupas 1€mumu pienemsSanas procesa piedalas ar1 personala
vaditaja, kas nozimé, ka, no formala viedokla raugoties, vinas potencials ietekm&t Iemumu
pienemsanu attieciba uz iek$€jas komunikacijas attistibu ir augsts. Vienlaikus tas nozimé,
ka marketinga vaditaja ietekme ir zemaka [imeni un praksé aprobezojas ar tehniska un
radosa atbalsta sniegSanu pasakumu organizéSana un véstijumu veidoSana darbiniekiem,

bet ne ar stratégisku devumu uznémumam.

Pétnieki ir izvirzijuSi tézi, ka stratégiskai icks€jas komunikacijas vadibai
uznémuma ir nepiecieSams, lai §is funkcijas istenotajs atrastos vadibas grupa, tatad, tuvu

strategisko 1émumu pienemsanai. Analizéjot iek$éjas komunikacijas vadibas praksi
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konkrétajos gadijumu uznémumos no organizaciju teorijas skatpunkta, jaatzist, ka
nav iespéjams So teézi ne pilniba apstiprinat, ne noliegt, jo iekS€éjas komunikacijas
funkcijai tikai divoes gadijumos ir skaidrs deleg€éjums un vieta, no ka izriet atbildibas
loks un iek$éjas komunikacijas funkcijas izpildijums. Turklat viena no gadijjumiem
ieks€jas komunikacijas funkcija, lai arT tieSi subordinéta vaditajam, pilda tikai tehnisku un
organizatorisku lomu, savukart vél viena gadijuma, kur delegéjuma sanémgjs ir dala no
lémumu pienemsanas komandas, ir norades uz to, ka deleg€jums netiek pienemts pilna
apjoma. Abos parjos gadijumos triikst skaidra delegéjuma no vaditajiem, un lidz ar to
nevar runat par formalu funkcijas izpilditaju atrasanos vadibas komanda un vinu saistibu

ar strat€gisku ieksgjas komunikacijas vadibu.

Subordindcija un zinosana par iekséjas komunikdcijas uzdevumu izpildi uznémumos

Saistiba ar struktiiras un iepriek$S analiz€to ieks€jas komunikacijas funkcijas
deleggjumu, kas atspogulo ieks€jas komunikacijas Tstenotdja un vadibas grupas
hierarhiskas attiecibas, ir jaizcel vél viens svarigs koncepts, kas nosaka funkcijas
istenoSanu, proti, subordinacija. Tatad, janoskaidro, kam subordinéts ieks€jas
komunikacijas funkcijas vaditajs vai izpilditajs. Saja apaksnodala aprakstits, ka &etros
izpetes uzn@mumos vadibas parstavji un par funkciju atbildigie veérteé funkcijas
subordinaciju. Sis sadalas saturs kop&ja organizacijas teorijas modeli atspogulots

4.9.attela.

Ieksejas Vieta Atbildigais par Sadalisana

komur'u_l-(acuas organizacijas IK vadibu Subordinacija ~vai
delegéjums struktira integracija

4.9. attels. Ieksejas komunikacijas (IK) funkcijas TstenoSana organizacijas teorijas

modelT (Autores veidots)
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Subordinacija nosaka paklautibas attiecibas ar vaditaju, un ta vienmer ir formali noteikta.
Ka skaidro Kotsevs, subordinacija ir dinamisks mijiedarbibas process, kura organizacijas
dalibnieks vai dalibnieki maina savu uzvedibu organizatoriska konteksta vinu tiesa vaditaja

formalas autoritates ietekmé (Kotsevs, 2012).

Bérdas un Kramas pétijumi atklaj, ka sekmigai darba izpildei ir svarigi, lai cilveki
zinatu, kas ir vinu darbs un kads ir sagaidamais rezultats, un vaditajiem ir galvena loma
So nosacijumu definéSana (Baird&Kram, 1983). Ka norada autori, vaditaji ir tie, kas
organizacijas mérkus parvers darba pienakumos. Labakaja gadijuma subordinéta atbildiba

un mérki ir skaidri definéti (Baird&Kram, 1983).

Uznémuma A iekS$€jas un argjas komunikacijas specialiste ir subordinéta tiesi
uznémuma vaditajam. AtskaitiSanas par paveikto notiek péc vienoSanas. Ka norada
specialiste, atskaitiSanas regularitate neesot atrunata, tomér visbiezak parrunas par
paveikto notiek péc kada konkréta pasakuma vai aktivitates, parspriezot ka tas ir

izdevies un ko vajadzetu mainit.

Uznémuma B situacija atSkiras, jo ieks€jas komunikacijas funkcija nav nevienam
konkréti delegéta. Ja tiek pienemts 18émums par kadas ieksgjas iniciativas organizé$anu,
visbiezak darbs tiek nodots personala struktiirvienibai, kas ir tiesa uznémuma vaditaja
paklautiba. Tacu, ka izriet no uzn@muma B vaditaja teikta, pamata uzdevums tiek uzticets
un nekadas sarunas par izpildes statusu nenotiek. Vins atzina, ka pieveérstos Sim
jautajumam, ja justu, ka kaut kas netiek izdarits. Ar1 no par€jo intervijas dalibnieku teikta
izriet, ka par iek$¢jas komunikacijas aktivitatém notiek neformala vienoSanas vadibas
grupa, tiek sadalitas atbildibas un neviens nevienam neatskaitas par izpildes statusu. Ipasi
verts izcelt marketinga un klientu apkalpoSanas vaditaja teikto, ka viss, ko vins dara
iekseéjas komunikacijas joma, ir balstits uz paSiniciativu. No ta var secinat, ka

uznémuma nav skaidras uzdevuma devéja lomas.

Uzneémuma C situacija ir vairak strukturéta, jo uzn@mumam katru ménesi ir jagatavo
atskaite mates uzneémumam Norvegija. Analizgjot So procesu, noskaidrots, ka atskaitg ir
definéta sadala par darbinieku iesaisti, ko gatavo personala vaditaja. Saja sadala tiek
ieklautas aktivitates saistiba ar ieks$€jas komunikacijas iniciativam, kuru meérkis ir
paaugstinat darbinieku iesaisti. Savukart marketinga un sabiedrisko attiecibu vaditaja

gatavo zinojumu par ar&jas komunikacijas aktivitateém. Butiba $1 atskaite ar1 atspogulo,
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kurs ir vadosais darbinieks ieks€jas komunikacijas Tstenosana. Marketinga un sabiedrisko
attiecibu vaditaja skaidro: “Nu ja, Ineta vinu raksta, nu tikai tad, kad paradijas
videosapulces, tad bija tada jociga situdcija taja ménesi - paradijas videosapulces, tad
vaditaja man saka: “Tu ieraksti atskaité par videosapulci tai sava marketinga sadala!”
Nu ja, es jau ierakstiju, bet tas jau jaraksta iekséja komunikacija, taja darbinieku iesaistes
sadala, nu taja bridi es tur kaut ka piesledzos, ka tas ir tur jazino. Nu tas ilustré biskin, ka
tas process ir tads, nu ja..”

Situacija, ko raksturo uznémuma C parstavji, no vienas puses, norada uz to, ka
personala nodalas vaditaja $aja organizacija ir atbildiga par iek$€jo komunikaciju, tacu, no
otras puses, atklaj arT neskaidro lomu sadalfjumu starp struktiirvienibam. Tas, savukart,
darbiniekos rada Saubas, kam galu gala ieks€ja komunikacija ir piederiga. AtgriezZoties pie
Briina un Alersa konstatéta, ka daudzas organizacijas ir vérojams konflikts starp
struktiirvienibam par ieks€jas komunikacijas 1stenosanu (Bruhn & Ahlers, 2004 citéts pec
Sandhu, 2009), jasecina, ka tiesi vaditaju neskaidrais funkcijas delegg&jums veicina Sos

konfliktus.

Turpinot analizét iek$€jo subordinaciju un uzdevuma dev€ja lomas, jaizcel
uzn@muma C personala vaditajas teiktais par uzdevumu uzticéSanu marketingam: “Vai es
dodu uzdevumu? Teiksim ta, es Sad tad lidzu palidzibu, es negribétu teikt, ka es dodu
rikojumus. Es jiitos, ka esmu taja procesa ieksa, bet ne td, ka es esmu vieniga, kas dotu
impulsu. Ir vel art vaditaja.” No §im atbildém izriet secindjums, ka marketinga un
sabiedrisko attiecibu struktiirvieniba reagé uz lagumiem, pieprasijumiem, savukart
impulsu ieks€jas komunikacijas aktivitatém dod uzn€muma vaditaja un personala vaditaja,
kas logiski noved pie risindgjuma, ka marketinga strukttirvieniba ir tehniskais izpilditajs.
To apliecina arT personala vaditajas teiktais, ka marketinga struktiirvieniba loti laba limeni
tiek gala ar tehniskiem jautajumiem, ko vina pati nevarétu paveikt. Tatad, ST uznémuma
ieksejas komunikacijas izpildes statuss no subordinacijas skatpunkta ir raksturojams
ka funkcionalas zinoSanas attiecibas starp personala vaditaju un marketinga un

sabiedrisko attiecibu vaditaju.

Rezuméjot uznémuma C pieredzi, jaatsaucas uz Gruniga un Hanta atzinumu, ka
ieksgjas komunikacijas funkcija nozimé ne tikai dazadu prasmju kopumu, lai tiktu gala ar
funkcijas kompleksumu, bet ieklauj ar1 tehniskas prasmes, kas aptver darbinieku

inform@sanu un izklaidéSanu (Grunig&Hunt, 1984). Uznémuma C skaidri atklajas, ka §1s
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tehniskas prasmes piemit struktiirvienibai, kas nav galvenais iek$€jas komunikacijas

virzitajs uznémuma. Tacu darbinieku parliecinasana, iesaistiSana un motivésana veidot

atvértu komunikacijas pieeju pieprasa daudz stratégiskaku izpratni (The Work Fundation,

2007), kas savukart dod pamatu diskusijai par to, vai atbildigais,

kur$ konkrétaja

uznémuma atskaitas par iek$&ja komunikacija paveikto, var nodro§inat stratégisku pieeju

Sai funkcijai, ja konkrétas struktiirvienibas kompetencu loka neietilpst komunikacijas

kompetences.

4.2. tabula

Ieksgjas komunikacijas funkcijas subordinacija (Autores apkopojums)

Pétijjuma | Dalibnieka apraksts IK funkcijas | Funkcijas izpilditaja
dalibniek subordinacija zinosanas bieZums
s
A Apsardzes uznémums Uznémuma vaditajam ZinoSanas/statusa
(~600 darbinieku) parrunu regularitate
nav atrunata
B Azartspelu uznémums Nav skaidras formalas | Nav zinoSanas/statusa
(~900 darbinieku) paklautibas parrunu sist€mas par
ieksejas
komunikacijas
istenoSanu
C Informacijas tehnologiju | Nav skaidras formalas 1x ménesi formala
uznémums (~150 paklautibas atskaite mates
darbinieku) uzpémumam
D Uznémuma vaditajam 1x nedgela ar
Apdros$inasanas marketinga vaditaju
uznémums (~50
darbinieku) Nenoteikta zinoSanas

sisteéma ar personala
vaditaju

Savukart uznémuma D, salidzinajuma ar uzpémumu C,

situacija ar atskaisu

sniegSanu ir daudz brivaka, taCu ir ieviesta sisteéma, kuras ietvaros parrunas notiek vienu

reizi nedéla. Uznémuma D vaditajs gan norada, ka marketinga vaditaja par paveikto

atskaitas regulari, tacu personala vaditajai pie ta vél esot japiestrada. Autore arl jautaja

personala vaditajai, kam vina atskaitas par veiktajam ieksgjas komunikacijas aktivitatem,

un vina noradija, ka ir tieSi subordinéta vaditajam, taCu nekadas atskaites par paveikto

nesniedz. Savukart marketinga vaditaja norada, ka konkrétaja bridi nav, kam atskaitities,
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jo nav vairs vaditaja, ir tikai pienakumu izpilditajs. Vina gan arT apliecina, ka ar ieprieks€jo
vaditaju ir parrunajusi dazadu aktivitasu veiksmes un neveiksmes. Sobrid sarunas vairak

notiek ar personala vaditaju, kura ir tiesi atbildiga par ieks$€jo komunikaciju.

Apkopojot visu interviju dalibnieku teikto cetros uznémumos, jasecina, ka
iekSejas komunikacijas vadibas un IstenoSanas funkcijas ieklavums organizacijas
struktiira ir neskaidrs (skatit 4.2.tabula). Tas balstas uz intuitivam darbibam,
reagéjot uz ikdienas problematiku. Tikai viena uznémuma ir skaidri identificEjama
ieksgjas komunikacijas loma, kuru izpilda ick3gjas un aréjas komunikacijas specialists. ST
darbinieka uzdevumi ir skaidri fiks€ti un lomas robezas konkréti iezZimétas, lai arT izpildei
ir tikai tehnisks un taktisks raksturs. V&l viena uznémuma, kur funkcija formali delegéta
personala vaditajai un tie$i subordinéta uznémuma vaditajam, ir daudz neskaidribu par
ieksgjas komunikacijas vadibas funkcijas TstenoSanas kapacitati. Lai arT atbildiba formali
nodota personala vaditajai, faktiski funkciju izpilda marketinga vaditaja. Paréjos divos
uzneémumos iek$ejas komunikacijas vadibas funkcija ka tada formali nepastav, nav
fikseta dokumentos, tai nav delegéjuma, ir tikai pasSiniciativa balstitas vadoSo
darbinieku aktivitates. Ka norada Klampitss un Berkss, lai paaugstinatu iek$€jo
komunikaciju lidz stratégiskam limenim, ir skaidra nepiecieS$amiba p&c apzinata Sis

funkcijas planojuma (Klampits un Berks, 1996 citéts péc Sari, 2014).

Ka secinats §1 darba teorétiskaja dala, analiz€jot tieSi funkciju sadaliSanas un
integracijas aspektu organizacijas dizaina, janorada, ka praksé joprojam iekS€ja
komunikacija tiek ievietota nodalu (divisional) struktiara, tadejadi to atdalot no
parejas organizacijas, kas noved pie parak zemas integracijas. To apliecina gan citu
petnieku secindjumi, gan ar1 Saja darba iegltas atzinas par iekS$€jas komunikacijas
funkcijas TstenoSanu uznémumos. Noskaidrots, ka notiek konkurences cina lielakoties
starp trim funkcijam vai struktiirvienibam, kuras iek$éja komunikacija tiek istenota,
un tas ir: sabiedrisko attiecibu/komunikacijas struktiirvieniba, personala vadibas

struktiirvieniba, marketinga un klientu vadibas struktiirvieniba.

Dalgji Saja petjjuma apstiprinas Sandhu téze, ka tie$Si mazakas organizacijas ir
tendence parlieku integrét dazadas funkcijas un lomas, bet lielakas vai specializetas
organizacijas ir tendence specifiskas funkcijas sadalit (differentiate) (Sandhu, 2009).
Pétijuma gadijumu uzpémumos ar lielaku darbinieku skaitu bija vairak izteikta

prakse iek$éjas komunikacijas funkciju nodalit kada struktiirvieniba (uzpémums A
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ar 600 darbiniekiem), bet mazakos uznémumos (C un D) Sai funkcijai butu lielaks
integrétas vadibas potencials, ja vien biitu skaidraks vadibas delegéjums funkcijas

vaditajam.
Uznémuma vaditaja loma stratégiska ieksejas komunikacijas istenosana

Ieksgjas komunikacijas strateégiskas vadiSanas potencialu nosaka uzpémuma
vaditaja attieksme pret iek§€jo komunikaciju ka funkciju. Lai pétijuma ietvaros giitu
izpratni par to, cik liela méra uznémumu vaditaji piekrit uzstadijumam, ka iek$gjas
komunikacijas vadiba vai istenoSana ir vinu atbildiba un uzdevums, un vai pargjiem
komandas dalibniekiem ir lidzigs skatijums, gadijjumu studiju intervijas tika uzdots
jautajums, vai intervijas dalibnieku ieskata iekS€ja komunikacija ir uzskatama par
vadibas funkciju. T€zi, ka stratégiski vaditu iek$&jo komunikaciju iesp&jams nodrosinat,
ja tas Tstenotajs atrodas vadibas grupa, prezenté komunikacijas petnieks Dzeimss Grunigs.
Vins savos rakstos noradijis, ka tikai gadijumos, kad atbildigais par ieks$€jo komunikaciju
atrodas pie léemumu pienemsanas galda un strukturali ir tiesi saistits ar uznémuma vaditaju,
pastav liclaka iespéja, ka iek$¢ja komunikacija tiks istenota stratégiski. Papildinot Gruniga
domu, Autore pauz uzskatu, ka tie$i uzn€muma vaditajs ir tas, kur§ nosaka, kada ir ieksgjas
komunikacijas prakse, jo vin§ lemj par uznémuma strat€gisko dienaskartibu un

prioritatém.

Vertgjot uzn€muma A parstavju atbildes uz jautajumu par ieks€jo komunikaciju ka
vadibas funkciju, var secinat, ka tieSi uzn€muma vaditajs ir tas, kurs liela méra nosaka
ieks€jas komunikacijas dienaskartibu. Vin$ atzist, ka uznemas iniciativu jautajumos, kur

nepiecieSama darbinieku uzvedibas, domasanas un attieksmes maina.

Lai arT uznémuma A iek$€jas un argjas komunikacijas specialiste nesniedza atbildi
uz 80 jautajumu, vinas kolége, kas pilda kvalitates un personala vaditajas funkciju, uzskata,
ka iek$€ja komunikacija Saja uznémuma ir vadibas funkcija, par ko liecinot vairaki faktori:

“Varbit pirmkart, uz to ari norada tas, ka mums ir atsevisks cilveks, kas uz to strada. (..).
Pie tam mums ir procesu vadibas shéma, kvalitates sistéma, vins mums ir viens no
procesiem, kuru ari més aprakstam.” Vina ar1 atzist, ka, lai So funkciju 1stenotu vadibas

funkcijas Iiment, biitu nepiecieSama uznémuma ipasnieku iesaiste (skatit 4.10.attelu).
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Uzpémuma vaditajs dod IK
uzstadijumu un inicié svarigakos
veéstljumus darbiniekiem

IK tehniska izpilde skaidri
delegéta iekSéjas un aréjas
komunikacijas vaditajam, kas
tiesi paklauts vaditajam

4.10. attels. Ieksgjas komunikacijas ka vadibas funkcijas statuss uzn@muma A
(Autores izstradats)

Savukart uznémuma B vaditajs iekS€jo komunikaciju loti precizi definé par savu
atbildibu, kuru nevarétu iedomaties delegét kadam citam. Uznémuma B vaditajs uzskata:
“Tad, ja kaut kada bridi mums nakas secinat, ka mums vina klibo un nestrada ka nakas,
tad, tas ir bridis, kad skatities spoguli, ja.” Vins ar1 atzist, ka viens pats to 1sti nespgj
nodroS$inat, tomér uzskata, ka atbildiba par to, ka tas tiek Tstenots, gulstas uz vina pleciem.
Vina teiktaja ar1 atklajas, ka ieks€jo komunikaciju vaditajs uztver ka korporativu dialogu,
kura vins vélas biit nozimiga puse un lidzdarboties praktiski, nevis formali. Lai gan $ada
vaditaja pozicija ir augstu vertéjama, pastav ari risks, ka, iek§€jo komunikaciju skatot tikai
ka sarunas platformu, netiek izmantots iek$€jas komunikacijas vadibas speks, ko veido
uznémuma stratégijas savienosana ar ieks$€jas komunikacijas praksi, procesu un atbildibas
sadalijumu. Vienlaikus jaatzist, ka tieSi $Saja uzpnémuma ir vislielakais potencials
iek$eéjo komunikaciju vadit stratégiski, jo visi, kas kaut kada méra ir atbildigi par
ieksSéjas komunikacijas 1stenoSanu, atrodas vadibas grupa. Lidz ar to var secinat, ka
ieks€ja komunikacija neformala Itmeni $aja uzn@émuma ienem vadoSas pozicijas. To
apliecina arT marketinga un klientu attiecibu vaditajs, kur$ atzist, ka “nekur uz papira tas
nav atrunats”, bet iek$&ja komunikacija ir viena no prioritateém. “Ja mes paskatamies uz to,
ko uznémums dara savu darbinieku laba, Info dienas, sporta spéles, individualie pasakumi,
kur katrs filiales vaditdjs saviem darbiniekiem kaut kur dodas, no viens puses, ta ir
darbinieku iesaiste, no otras puses, ta ir iespéja veidot So te neoficialo IK, satuvinat
uznemuma slanus sava starpa. Ta ka, skatoties uz to visu, kas notiek, ir skaidrs, ka ta ir
viena no prioritatem, tam ari lieli lidzek]i tiek atveleti,” norada uznémuma B marketinga
un klientu attiecibu vaditajs. Savukart §1 pasa uznémuma kvalitates vaditaja, stiprinot
parliecibu, ka iek$€ja komunikacija ir vadibas funkcija, norada, ka visas §1 procesa

vadlinijas nak no vadibas grupas, kas, vinasprat, uzskatams par pieradijumu, ka Saja
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uznémuma ieksgja komunikacija ir vadibas funkcija. “.ari konmtrole par to, vai §i
komunikdcija ir notikusi, vai ir sanemts ,,feedbaks” no darbiniekiem un vai péc fakta
vispar ir notikusi komunikacija ar darbiniekiem. Ari kontrole ir no vadibas limena,” pauz
kvalitates vaditaja. IepriekS noskaidrotais lauj apgalvot, ka Saja uznémuma iekséja
komunikacija ir vadibas dienaskartibas jautajums, tacu atverts paliek jautajums par
to, vai §T komunikacija ir vadita un istenota stratégiski, sinhronizéjot funkciju ar
biznesa mérkiem un stratégiju. Apkopojumu par ieks$€jas komunikacijas ka vadibas

funkcijas statusu uznémuma B skatit attela 4.11.

Uznémuma vaditajs ieksgjo komunikaciju uztver ka
savu funkciju

Visi iek§gjas komunikacijas Tsteno$ana iesaistitie ir
vadibas grupa

Nav konkréta deleg&juma, tacu darbojas neformala
vienoSanas

Neformali iek$€ja komunikacija ir viena no va
prioritatém.
Vadiba caur atgriezenisko saiti no vadibas komandas

v—r—

kontrol€ ieksgjas komunikacijas efektivitati.

as

4.11. attels. Ieksejas komunikacijas ka vadibas funkcijas statuss uznémuma B
(Autores veidots)

Uznémuma C vaditaja, lidzigi ka uzpémuma B vaditajs, iek$&o komunikaciju
noverte ka vadibas funkciju, sakot: “7a ir vaditaju lieta, nekas cits tur nav. Bet ta nav
mana vienpersoniska atbildiba. Ta tomér ir dalita atbildiba, jo mums ir jakaskadé, jo visi
cilveki, kas atbild par cilvékiem, vini ir td procesa sastavdala. ” Vaditajas teiktais uzrada
paplasinatas ieks€jas komunikacijas vadibas robezas, liekot domat par funkcijas
meérktiecigu integréSanu. Vina norada: “...ir vesela rinda ar lietam, kas tomér joprojam ir
IK, bet vina nendk no augsas, nekada veida. Vina turpat ari rodas, un vinai ir jabit pareizi

interpretétai un atkartoti komunicétai taja vieta, kur vinai ir. Manuprat, bitiskakais ir tas,
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ka ta informdcijas, kas nondak pie cilvekiem un, kas rodas struktiirvienibu ietvaros, nekada

v—.—

W

uz to, ka ieksejas komunikacijas vadiba ir uznémuma vaditaja dienaskartiba, bet, lai
sasniegtu vienotas komunikacijas izplatiSanu visos ltmenos, ir jabiit sistemiskai
funkcijas vadibai, kas paredz skaidru atbildibu sadalijjumu, planoSanas, 1stenoSanas
un kontroles modeli. NepiecieSamibu péc sistemiskuma atspogulo §1 uznémuma
personala vaditajas teiktais: “(..) kad més parrunajam ar konkrétu vaditaju kadu konkrétu
situdciju, tad es vienmér to uzsveru, cik svarigi ir par to iet un talak stastit. Kada veida,
vai tas ta notiek, es varu tikai minét, es to neparbaudu.” Tiesi strat€gijas TstenoSanas
rezultatu kontrole ir viens no nozimigiem prieksnoteikumiem, lai rastos izpratne par to, ka
funkcija uznémuma darbojas un vai nav nepiecieSama atSkiriga pieeja. Uznemuma C
personala vaditajas teiktais apliecina, ka, atzistot iek$éjo komunikaciju par vadibas
funkciju, vina tomer uzskata, ka tas varas resurss netiek pienacigi 1stenots. To, ka
ieks€ja komunikacija uznémuma ir vadibas ItTmena uzdevums, apliecina art marketinga un
sabiedrisko attiecibu vaditaja, noradot, ka uznémuma vaditaja daudz strada pie iek$gjas

komunikacijas.

Uznémuma vaditajs, Personala vaditaja un
marketinga komunikacijas vaditaja iek$éjo
komunikaciju uztver ka vadibas funkciju.

Vaditajs izce] ar1 vidéja limena vaditaj
atbildibu par iekséjas komunikacijas
istenosanu.

Personala vaditaja uzskata, ka iekséjas
komunikacijas varas resurss netiek
pilnvertigi izmantots.

Nav skaidra delegéjuma un funkcijas vadibas
mehanisma.

4.12. attels. Ieksgejas komunikacijas ka vadibas funkcijas statuss uzn@muma C (Autores
izstradats)

Savukart, runajot par pargjo vadibas komandu, vinas vert§jums nav viennozimigs:
“Nu ka kurs. Tas jau ir loti tads cilvéeciskais faktors, un ir cilveki vadibas komanda, kas
uzskata, ka visam tapat jabiit skaidram, un ir cilvéki, kas loti to saprot, ka ir ar

darbiniekiem janak kopa un jaruna.” S1 atzina, savukart, lauj secinat, ka ieksgjas
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komunikacijas vadibu un TstenoSanu nevar paveikt tikai uzpémuma vaditajs. Ja vina
komanda ir darbinieki, kas neizprot ieks€jas komunikacijas lomu, tas istenoSana ir
apgritinata un stratégiska ieks¢jas komunikacijas vadiSana tiek butiski bremzéta. Tas
izskaidrojams ar apstakli, ka vadibas komanda ir japatéré nesamerigi daudz resursu ,
vienojoties par ieks€jas komunikacijas pamatprincipiem. Apkopojumu par ieks€jas

komunikacijas ka vadibas funkcijas statusu uzn€muma C skatit 4.12.attéla.

Uzpémuma D atklajas pretrunigi vert€jama situacija. Lai arT uznémuma vaditaja
p. i. norada, ka iekséjo komunikaciju uztver ka vadibas funkciju, ne personala
vaditaja, ne marketinga vaditaja neuzskata, ka iek$eja komunikacija ta tiek 1stenota.
Marketinga vaditaja verte $adi: “Nu ta tas ir lidz Sim bijis. Bet bija kaut kads pazinojums,
ko vaditdja pati rakstija visiem, vai es ari visu vinas varda. No vaditaja pienakumu

izpilditaja nav vadibas funkcijas. Mana uztveré vins to nepilda, noteikti.”

Uznémuma vaditajs iek$éjo komunikaciju
uztver ka vadibas funkciju.

Personala vaditaja, kas atrodas vadibas ¥rupa,
neuzskata, ka uznémuma vaditajs IK uztver ka
savu funkciju.

Marketinga vaditaja neuzskata, ka vaditajs
ieks$€jo komunikaciju uztver ka savu funkciju.

Delegéjums pastav, bet nav skaidra ieksejas
komunikacijas vadibas mehanisma.

4.13.attels. Ieks€jas komunikacijas ka vadibas funkcijas statuss uznémuma D

(Autores izstradats)

Savukart personala vaditaja, atbildot uz jautajumu, vai uznémuma ieksgja
komunikacija ir vadibas funkcija, samulst un péc ilgas pauzes saka: “Vaditdjs.. es
nedomdju, ka vins uzskata, ka iekseja komunikacija bitu viena no vina funkcijam. Vairak
tiek koncentréts tomér uz pardosanu un risku parakstiSanu.” Sis vértéjums saskan ar pasa
uznémuma vaditaja p.i. teikto, ka vinam ne vienmer ir pietiekami daudz laika, ko wveltit
ieksgjas komunikacijas jautajumiem. Apkopojumu par ieks€jas komunikacijas ka vadibas

funkcijas statusu uzn@muma D skatit 4.13. attela.
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Rezumgjot ieks€jas komunikacijas vadibas situaciju izpétes uznémumos, jasecina,
ka visskaidrakais statuss ir uznémuma A. Vaditajs ir uznémies iniciativu, jo uzskata, ka §1
funkcija ir svariga, lai uzp@émuma noturétu darbiniekus. Tapat vin$ ir radijis vadibas
mehanismu, kura skaidri deleggjis iek$€jas komunikacijas realizéSanu sev subordinétam
darbiniekam. Savukart uzp€émumu B, C, D vaditaju skatijums uz savu lomu ieksgjas
komunikacijas 1stenosana liek secinat, ka vini So funkciju uztver ka savu atbildibas jomu,
tacu objektivu apstaklu, tas ir, laika trikuma d€l vini to nespgj veikt strat€giska, labi
planota un kontrol&éta veida. Sie atzinumi liek atgriezties pie diskusijai izvirzita jautdjuma
§1 darba teorctiskaja un empiriskaja dala, proti, kam jabut atbildigam par ieks€jo
komunikaciju uzp€émuma. Gan aptauja, gan intervijas atklajas, ka lielaka dala uzp€mumu
vaditaju uzskata, ka vini pasi ir atbildigi par iek$€jo komunikaciju uznémuma. Tatad,
ieks$éja komunikacija uznémumos ir ar vadibas funkcijas potencialu, tacu izpildijums
nav stratégisks, jo trikst sistematiskas pieejas iek$€jas komunikacijas planoSana,
IstenoS$ana un kontrole. Vaditaji nav izmantojusi iespéju radit sistemu, ar formalu
funkcijas delegéSanas mehanismu izveidojot komandu, kura atbild par ieksejas
komunikacijas plano$anu, ievieSanu un novértéSanu ka dalu no biznesa stratégijas

IstenoS$anas.

Analizgjot visu gadijjumu studiju dalibnieku pieredzi iek$&jas komunikacijas
funkcijas istenoSana uzne€muma, Autore vé&las aktualizét diskusiju par to, vai viena
konkréta struktiirvieniba var pilnvertigi 1stenot iekS€jas komunikacijas vadibu. Intervijas
dalibnieku atbildes skaidri iezim€ dilemmu, kas rodas ieks€jas komunikacijas istenoSanas

procesa pat gadijuma, ja formali §7 funkcija ir delegéta kadai no strukttirvienibam.

Pirmkart, gadijumu studiju analize lauj skaidri identificét ieksejas
komunikacijas vadibu ka starpdisciplinaru funkciju, kuru iespéjams efektivi istenot,
tikai pastavot nosacijumam, ka tas attistiba iesaistas vairaku nozaru profesionali. P&c
Klaina un Njuvela definicijas, starpdisciplinaritate ir process tadu jautajumu atbildésanai,
problému risinasanai vai tému izcelSanai, kas ir parak plasas vai kompleksas, lai ar to tiktu
gala viena disciplina vai profesija.” (Klein&Newell 1997 citéts péc Klein&Cagnon, 2013).
Ta ka izpétitajos uzn€mumos funkcijas istenoSana notiek dazadas struktiirvienibas
vienlaicigi, apstiprinas arT funkcijas starpdisciplinara daba. Tacu problémas sagada fakts,
ka uznémumos, kuros nav bijis skaidra vadibas delegg&juma $is funkcijas vadiSanai, iek$¢ja

komunikacija nevar sasniegt savu strat€gisko potencialu, jo tiek Tstenota fragmentari, t.i.,
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katras struktiirvienibas kompetences un izpratnes ietvaros. Turklat verojama ar1 funkcijas
parklasanas, par ko raksta Dolfins, un sléptu konfliktu iesp€jamiba starp funkcijas

1zpilditajiem.

Otrkart, lai ari izpétes gaita skaidri ieziméjas personala vaditaju loma iekséjas
komunikacijas funkcijas 1stenoSana, So profesionalu sniegtas atbildes liek diskutet
par personala specialistu piemérotibu iek$éjas komunikacijas funkcijas vadiSanai. No
vienas puses, tieSi personala vaditaji var€tu labi pildit organizacijas ieksgjas vides
skenéSanas lomu, tacu Siem profesionaliem pietrikst komunikacijas strategiskas
planoSanas un vadiSanas kompetences. Vesturiski personala vaditajs ir pildijis darbinieku
parstavja funkciju (Schein, 2010), savukart Bafingtons noradijis, ka iek$€ja komunikacija
varétu atrasties zem personala vadibas “jumta”, jo personala vadiba vislabak saprot, kas
kopumam organizacijas ietvaros visvairak vajadzigs un ko tie v€las (Bafingtons 2004
citéts pec Koricas & Vokicas, 2009). Tacu diskutabls ir jautajums, vai strateégiskai ieks¢jas
komunikacijas vadibai pietiek tikai ar vides skenéSanas funkciju. Starptautiska koncerna
General Motors pieredze rada, ka, dodot iesp€ju iek$€jo komunikaciju stenot personala
vadibas struktiirvienibai, iek§€ja komunikacija klast asimetriska (vienvirziena). Tapéc,
pamatojoties uz autoru ieprieks petito un izpéti cetros uznémumos, jasecina, ka personala
vaditaji nevar tikt viennozimigi verteti ka piemérota izvéle ieksgjas komunikacijas
funkcijas vadiSanai.

Treskart, pétijjums aktualizé ari jautajumu par iekS€jas komunikacijas
prioritates zaudeSanu situacija, kad ST funkcija tiek istenota marketinga vai
komunikacijas struktiirvieniba. Piem@ri uznémumos apstiprina Nilas un Dziangas
konstatéto, ka, iek$€jai komunikacijai nokliistot viena no §tm struktiirvienibam, ta zaudé
savu prioritati, jo argja komunikacija un marketinga aktivitates ir galvenais darbibas
virziens 8ajas struktiirvienibas. Lidz ar to iek$€ja komunikacija zaud€ ne tikai savu

prioritati, bet arT strat€gisko lomu uznémuma biznesa mérku sasniegSana.

Rezumgjot diskusiju par iek$éjas komunikacijas integrétas vadibas potencialu,
jasecina, ka situacijas gadijumu analize uzrada pétijuma dalibnieku viedokli, ka So
funkciju drizak vajadzetu istenot nevis integréeti, bet sadaliti, tadeéjadi noSkirot
ieks$ejas komunikacijas vadibu no stratégiskas vadibas procesa. Tas iezimé ilgtermina
probléemu — nesaskanu turpinasanos par to, kurs ir galvenais un kuram biitu jaatbild

par iek$éjas komunikacijas vadiSanas rezultatu. Ka noradijis Lathams, tiesi integracijas
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trikums, veidojot apaksSsisteémas lielas sistémas, noved pie nevélamam sekam (Latham,
2009). Savukart Cendlers paudis atzinu, ka organizacijas dizains ir ick$Gja atbilde uz
uznémuma vadibas strat€giskajam izvelem, ko determiné vides iesp&jas un ierobezojumi
(Cendlers citéts pec Kornbergera, 2017). No ieprieks aprakstita izriet, ka vadibas zina ir
risinat vai nerisinat jautajumu par ieks$€jas komunikacijas ka strateégiskas funkcijas
pilnvertigu ieklauSanu organizacijas dizaina, vienlaikus uznemoties ar1 atbildibu par sekam

vai neizmantoto potencialu ick$€jas komunikacijas stratégiskaja vadisana.

4.2.2. IekSejas komunikacijas stratégiskas vadibas prakse uznémumos

Stratégiska vadiSana sastav no trim atseviSkiem procesiem, kas ir savstarp&ji saistiti
un ietekmé cits citu. Tie ir: stratégiska planoSana, stratégiska ievieSana un stratégiska
kontrole. Tomsons, Peterafa, Gembls un Striklends piedava stratégiskas planoSanas un
ievie$anas procesu, kura ir pieci Itmeni: (1) strat€giska vizija, misija, vertibu attistiba; (2)
mérku definéSana; (3) stratégijas veidosana uznémuma vizijas un mérka sasnieg$anai; (4)
strat€gijas ievieSana; (5) attistibas monitorings, snicguma noveértéjums un piemérotu
korekciju iniciésana (Thompson, Peteraf, Gamble, Strickland, 2016, 20.1p). Visi Sie posmi
ietver icks$€jas komunikacijas procesu, kura rezultata uznémuma vadiba izverté stratégisko

mérki , defin€ strat€giju un nodrosina ievie$anu un monitoringu.

Ka norada Barona, darbinieki vélas biit iesaistiti un justies ka dala no stratégijas
ievieSanas procesa; vini vélas izprast savu lomu strat€gijas istenosana un to, kads ir vinu
ieguvums (Barona, 2011). Tapéc stratégijas definésana ir tikai pirmais solis stratégiskaja
vadiba, galvenais ir vaditaju sp&ja panakt, lai darbinieki caur ieksgjas komunikacijas
procesu nonaktu lidz izpratnei par savu lomu tas ievieSana. Tas nosaka iek$ejas

komunikacijas lomu stratégiskas vadibas procesa.

Saja pétijuma sadala tiek analizéts, cik liela méra etru gadijumu uznémumu ieksgjo
komunikaciju var uzskatit par strategisku. Analiz€ tiek izmantoti teorijas dalas
rezuméjuma izceltie raksturlielumi, kas lauj noteikt, vai iek§€ja komunikacija uzpémuma

tiek Tstenota stratégiski (skatit 4.14. attclu).

124



IK saikne ar
uznémuma darbibas
stratégiju/skaidrs IK

lIeksejas komunikacijas
planosana (stratégija,
ieviesana,

Funkcijas ietvaros tiek
veikta iek$éjas vides
skenésana

meérkis novértésana)

Darbinieku iesaiste/
komunikacijas
simetrija

Lideris mérktiecigi
komunicé par
uznémuma stratégiju

Darbinieki ka svariga
ietekmes puse

4.14. attels. Strategiski vaditas ieks€jas komunikacijas komponenti (Autores
apkopojums)

Balstoties uz stratégiskas vadibas un stratégiskas ieksgjas komunikacijas vadibas
teorétiskajam un praktiskajam nostadném, tiek pétits, vai iekS€ai komunikacijai
uznémumos ir definéts stratégiskais merkis. Tas, savukart, ir pamats turpmakai
analizei: vai iek$€ja komunikacija palidz istenot stratégiskos biznesa mérkus; vai ir
izstradata iekSeéjas komunikacijas stratégija; ka interviju dalibnieki izprot

W=

stratégiskas iekseéjas komunikacijas konceptu un vai uzskata, ka $o funkciju isteno
stratégiski. Tapat tiek analizéts, ka notiek iek$éjas komunikacijas planoSanas process
un vai iek§éja komunikacija tiek izmantota, lai istenotu uznémuma stratégiskos
merkus. Visu So aspektu kopums tiek analiz€ts konteksta ar to, kas ir atbildigs par ieksgjas
komunikacijas vadibu uzn€muma un ka tas ietekme to, cik liela méra ieksgja komunikacija

tiek Tstenota stratégiski.

4.2.2.1. Ieksejas komunikacijas stratégiskais mérkis, stratégija un planosana

Uznémuma A interviju dalibnieku atbildes liecina par to, ka viena skaidri definéta
ieks$€jas komunikacijas stratégiska mérka nav. Pieméram, uznémuma vaditajs par savu
galveno merki iek$€ja komunikacija uzskata darbinieku noturéSanu, bet personala un
kvalitates vaditaja ne parak parliecinosi min: “Nu drosi vien, ka apmierindts darbinieks...”
Savukart iekS€jas un argjas komunikacijas specialiste, kura ir atbildiga par ieksgjas
komunikacijas vadibu, izsakas $adi: “Ka lai to noformulé? Tas vairak, nevarétu teikt, ka
tas strategiskais, IK stratégiskais, tas ir uznémuma mérkis — biit labi atpazistamam télam,

ar labu reputdciju un darbiniekiem biit informétiem par uznémumd notiekoso un visam
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darbibam. Ta varétu bit.” So atbilzu nesakritiba liecina par to, ka uznémuma vaditajam ir
vizija, tacu ta nav saskanota ar specialistu, kura uzdevums ir virzit ieks$€jas komunikacijas
procesu vaditaja izvirzita merka sasniegSanai.

Jautati, vai uznémuma A ir izstradata ieks€jas komunikacijas stratégija mérku
sasniegSanai, intervijas dalibnieki sniedz vél pretrunigakas atbildes, un tas liek secinat, ka
pret&ji uznémuma A vaditaja uzskatam, ka iek$€jas komunikacijas stratégija ir izstradata,
tas tomer neatbilst realitatei. Uznémuma A vaditajs izsaka viedokli: “Principa, var teikt,
ka ir. Man patik visu ta loti vienkarsot. Miisu galvenais mérkis ir, lai darbinieki neskraiditu
apkart.(..) Man nepatik ta papira rakstisana. Cilvéekam pasakot vardu stratégija, vins
vienkarsi noplok. Tas gudri izklausas, bet, kad cilvékiem paprasa, ko tas nozime, tad vins
sak peldet.”

Savukart uznémuma A iekS€jas un argjas komunikacijas specialiste atzist, ka
strat€gijas nav. lepriek$ esot planots, ka to izstradas argjie konsultanti, bet finansialu
apsveérumu dél tas nav paveikts. Vina stasta: “Péc tam, viss vienkarsi notika un likas, ka
nav isti nepieciesama. Un Sobrid man ir uzlikts, ka viens no darbiem, ko es gribétu
vienkarsi piekerties, ko izstradat, vienkarsi stratégiju. (..)par to esmu informéjusi
(vaditaju), més esam parrundjusi to, ko es saku, kas ir nepieciesamais, to vins ta ka
akcepte, nu ja, bet to liek uz maniem pleciem un Sobrid ir tekosie darbi un tas vienkarsi...”
Nepabeigta doma faktiski nozimé, ka Sobrid vienkarsi nav laika veidot stratégiju, jo ir
jatiek gala ar rutinas darbiem. Savukart personala un kvalitates vaditaja 1sti nebija
parliecinata par strat€gijas esamibu, un tas izskaidrojams ar neilgo laiku, kas tobrid bija

nostradats uznémuma.

Uznémuma B, 11dzigi ka uznémuma A, iek$¢jas komunikacijas mérkis nav skaidri
definéts tada veida, lai sakristu visu iesaistito parlieciba par to, kads tas ir. Uznémuma B
vaditajs norada, ka galvenais meérkis ir nodroSinat, lai cilveki, kas strada uznémuma,
apzinatos, kap€c vini ir Seit, un kas ir tas, ko no viniem sagaida, “(..) respektivi, kas ir tas
svarigas lietas, ko no vina sagaida, kad vins nak uz darbu. Lai cilvéks galu gala varétu
Jjusties daudz maz drosi, ka tas darbs, ko vins dara ir kadam vajadzigs, ka vins ir nozimigs,
ka vins nes kaut kadu pienesumu kopéja uznémuma virziba uz nosprausto mérki.”
Savukart kvalitates vaditaja, kas ir atbildiga par intraneta uzturé$anu un dazadu procesu
nodroSinasanu uzn@muma, ieks€jas komunikacijas merki defingé Sadi: “(.)iekséjas
komunikdcijas mérkis nu, pirmkart, tapéc més esam apzinajusies, ka darbinieki ir miisu

biitiska ietekmes puse, tatad darbinieku motivdacija, lojalitate miisu uznémumam sniedz art
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attiecigu rezultatu procesu izpildem, lidz ar to ari uznémuma mérku sasniegsand...”.
Savukart marketinga un klientu apkalpoSanas vaditajs norada, ka konkréti definéts mérkis,
pie kura uznémums pastavigi un mérktiecigi stradatu, nepastav. Vins pielauj, ka kvalitates
dokumentacija kaut kas ir aprakstits, tacu uzskata, ka tas drizak atspogulo esoso situaciju.
Vin$ gan ar1 papildina, ka vina vaditajai struktiirvienibai ir savs iek$€jas komunikacijas
mérkis: “Lai visa informdcija, kas skar Marketinga nodalas organizétos pasakumus un
akcijas, laicigi sasniegtu darbiniekus, lai ST informacija butu saprotama un misu
darbinieki spétu attiecigi apkalpot miisu klientus iespéjami augsta limeni. Lai nepaliktu
kaut kas, kas viniem nav skaidrs, ka mes Seit ofisa izdomajam, palaizam, neinforméjam
laicigi vai neinforméjam pietiekami skaidri vai pilnigi.” Autores skatfjuma Sis mérkis ir
atbilstoSs marketinga funkcijas darbibai, tacu tas nodroSina tikai vienas, proti, klientu

apkalposSanas funkcijas atbalstu ar iek$€jas komunikacijas instrumentiem.

P&tot situaciju saistiba ar ieksgjas komunikacijas stratégijas esamibu uznémuma,
jasecina, ka uzn€muma B $ada strat€gija nav izstradata. To apliecina gan marketinga un
klientu apkalpoSanas vaditajs, gan kvalitates vaditaja, gan uznémuma vaditajs, kurs atzist:
“Ja tur ir kads dokuments, kapéc es ta saku, iespéjams, ka es kaut ko tadu esmu redzéjis,
bet man liekas, ka tie cilveki, kam par to bitu, kas vinu savulaik ir radijusi, kam biitu
Japieskata, vai Sis dokuments vél joprojam atbilst dzives realitate ir, tie pasi nezina, ka
tads eksiste drosi vien, tapéc vins tads ir.. isak sakot, nav. ” Vaditaja teiktais parada, ka
trukst arl skaidras izpratnes par to, kas ir un kadai biitu jabiit ieks€jas komunikacijas
stratégijai. Izteikumi “dokuments”, “savulaik radits”, “pasi nezina, ka tads eksiste” drizak
atgadina kadas procediiras raksturojumu, nevis aktualu strat€giju. To apstiprina arl
kvalitates vaditajas teiktais: “(..) mans pienémums ir tads, ka teiksim dokumentéta sada
procediira nav tadel, ka, mums ir pastavoss plans komunikdcija ar darbiniekiem, mums ir
noteikti pieturas punkti ka vadlinijas, bet teiksim tads detalizéts plans tas ir tik, cik mums
nosaka stratégiskais vadibas process, taja ir ieklauta attiecigi §1 komunikacija ar

darbiniekiem, atseviskas obligati pasakumi kas ir jaizveic.”

Savukart uznémuma C visi interviju dalibnieki skaidri apliecina, ka iekSgjas
komunikacijas stratégiska mérka formuléta veida nav, tacu katrai no interviju dalibniecém
ir sava interpretacija par mérka defingjumu. Uznémuma C vaditaja norada: “Es teiktu ta,
miisu stratégiskais merkis ir mainit uzpémuma kultiru, kas ir tuvaka uznémuma

definétajam vértibam un mes drizak redzam ieksejo komunikdciju ka vienu no rikiem, ka
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pie ta nonakt, ka to sasniegt, ja. ” Marketinga un sabiedrisko attiecibu vaditaja par ieksgjas
komunikacijas mérki izsakas sadi: “Més noteikti gribétu, lai darbinieki jitas iesaistiti, lai
viniem ir sajuta, ka vini ir informéti, ka viniem patik Seit stradat.” Savukart personala
vaditaja aizsak sarunu par ieks$gjas komunikacijas stratégijas tapSanas gaitu, noradot, ka
savulaik doma par tas veidoSanu radusies, apkopojot darbinieku aptauju rezultatus, kuri
atklaja, ka cilveki v€las vairak zinat par uzn€mumu un norisém. Tapéc tika izvirzits merkis
uzlabot ieks€jas informacijas plusmu. Intervijas gaita personala vaditaja gan atzist, ka
stratégijas izstrade nav izdevusies. Vina paskaidro: “Jo més sapratam, ka stratégija mums
ir svariga, més sakam to limét kopad, bet garo prioritasu saraksta tas izradijas ne tik biitiski,
lai to novestu lidz galam.” Tomer, ka atklajas sarunas laika, laika trikums un salidzinosi
zema prioritate nav bijusi vienigie iemesli. Personala vaditaja stratégijas radiSanas procesa
saskarusies ar vairakiem izaicinajumiem, kas saistiti ar zinasanu, kompetencu un pieredzes
trakumu: “7a sajuta bija tada, ka tur vél ir tada dimensija, vél Sada dimensija un vél kaut
kada dimensija, ka to atspogulot viena dokumenta isti nevar. Nu varbiit ka var, bet tas biis
isti neparskatams un nelasams dokuments. ” Vina ari uzsver, ka $aja procesa ir iesaistijusi
marketinga un sabiedrisko attiecibu vaditaju, kura dokumentu ir papildinajusi ar kanalu un
vestijumu skatfjumu. Tacu lielakais izaicinajums bijis idejas prezent€Sana vadibas
sanaksmé. Sakusas diskusijas par ieksgjo sist€mu ieklausanos Saja stratégija. Personala
vaditaja atsauc atmina: “Mums bija kandlu dimensija, mums bija notikumi, ka més redzétu,
par ko ir jarund, cik biezi un kas ir to zinu neséji. To ideju més acimredzot nespéjam
pietiekami pardot. Es jau minéju ieprieks - So te vaditaju ieinteresétiba pandkt par to, ka
tas ir svarigi, ka tas biitu zales vairakam problemam, tas acimredzot - es vai meés kopa,
nespéjam. ~ Stratégijas tapSanu atceras ari marketinga un sabiedrisko attiecibu vaditaja,
kas apliecina, ka $adas strat€gijas uznémumam nav, bet ir bijis m&ginajums to izstradat:
“Ja, es esmu, es piedalijos pirms paris gadiem, kad tur tapa un tika ziméts, kas ar ko
komunicé.(..) Persondala vaditaja bija planosanas saimnieks.” Tacu interesants ir fakts, ka
uznémuma C vaditaja neatceras, ka $ads dokuments butu tapis, lakoniski noradot, ka
strat€gijas nav. Butiba teiktais liecina, ka potencials nonakt lidz stratégiski vaditai ieks$¢jai

viniem nepietiek laika un resursu, lai pieverstos ieks$€jas komunikacijas planosanai.

Uznémuma D interviju dalibnieku vidi nav vienpratibas par ieksgjas komunikacijas
meérki. Uznémuma vaditaja p. 1. mérki iezime: “Kopigda sapratne, ja ta var teikt un virziba

uz kopeju merki, es ta teiktu, tikai tad var virzities, ja tu saproti, kapéc tu tur virzies, nevis
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ka aita, visi iet bard. ” Turpreti personala vaditaja un marketinga vaditaja norada, ka skaidri
definéta iek$€jas komunikacijas mérka nav. Marketinga vaditaja vél piebilst: “Mana

’

uztvere, galvenais, lai lidz visiem aiziet informdcija.” Jautati par to, vai uzpémuma ir
izstradata ieks€jas komunikacijas stratégija, visi interviju dalibnieki atbild, ka, vinuprat,
nav izstradata. Uznémuma D vaditajs: “Ja stratégija ka dokuments uzrakstits - nav, ir
lietas, ko més esam rundjusi, ko més gribam darit, ka més gribam darit, tas uz papira nav
uzlikts.” Analizgjot iemeslus, kadel ieksgjas komunikacijas strat€gija nav izstradata,
personala vaditaja netieSi norada, ka vinai pietrukst zinasanu, ka to varétu paveikt: “Nu,
nu kaut ka es méginu ta stratégiski.. (doma) Sis ir tas moments, kas man tritkst, bet, ar ko
es ta ka saksu.. Sis ir tas moments, kas man tritkst. Man trikst, es nevaru teikt, tas
zindsanas, ja, tas basic zindasanas, laikam tdadas pieredzes smagas par.. par.. nu, kd
izstradat, pieméram, So stratégiju.” Vina vél piebilst, ka pamata rikojas p&c sajiitas un
atzist, ka, ja kads vinai iedotu stratégisko planu, péc ka stradat, vina to apsvértu.
Apkopojumu par iek$éjas komunikacijas mérka un stratégiska plana esamibu
gadijumu izpétes uznémumos skatit 4.3. tabula. Tas atspogulo vienota ieksejas
komunikacijas merka, ta saiknes ar uznéemuma meérkiem un iekséjas komunikacijas

stratégijas neesamibu visos uznémumos.

4.3. tabula
Ieksgjas komunikacijas stratégiska mérka esamibas atspogulojums gadijumu studiju

uznémumos (Autores apkopojums)

Strategiska
komponente

Uznémums
A

Uzneémums
B

Uznémums
C

Uznémums
D

Ieksejas
komunikacijas
saikne ar
organizacijas
darbibas stratégiju
un mérkiem (skaidrs
ieksejas
komunikacijas
merkis)

Neatbilst

Neatbilst

Neatbilst

Neatbilst

Ieksejas
komunikacijas
planoSana
(stratégija/plans)

Dalgji
atbilst

Neatbilst

Neatbilst

Neatbilst
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Analizgjot iekSejas komunikacijas planoSanas procesu, uzneémumu parstavjiem
tika jautats, ka notiek iek$éjas komunikacijas planoSana. Uznémuma D vaditaja p.i.
noradija, ka vinu planoSanu varétu raksturot ka istermina, viena ménesSa ietvaros. “Tas
notiek tda, ka més (Marketinga vaditaja un Personala vaditaja) apsézamies Seit, mums ir
sapulce, mums prieksa ir nakamais meénesis, més uzliekam uz plana, ko més vélamies
nakamda ménesi sasniegt, kas ir tas aktivitates, kas mums ir jaizdara un tad tam aktivitatém
mes pielasam klat tas lietas, kas mums ir attiecigi janokomunicé. Tad més vienojamies par
to, kads biis tas veids, kas biis tas formats, ka més to zinu nodosim, vai ta biis sapulce, vai
tas biis e-pasts, vai més stastisim, rundsim utt., ’stasta uznémuma D vaditaja p.i. Nedaudz
atSkirigi So planoSanas procesu redz personala vaditaja: “Tiesi tas planoSanas process.. es
laikam izdomaju, skatos, kd iet, kas.. kas.. kas ir tas, kas biitu vajadzigs, vai ari ja ir kads,
protams, kaut kddas citas idejas no malas, nak kadi impulsi par to, kas ir vajadzigs, tad
skatos, kas ir tas, kas mums varbiit tritkst vai no kaut kaddas aptaujam man nak kaut kada
atzina par kaut kadu jomu, kas ir vdjaka, un tad es skatos, kadi ir tie netiesi veidi, ka to
uzlabot..” Vina gan ar1 atzist, ka dokumenta fikséta plana nav. Savukart marketinga
vaditaja atklaj, ka pamata iekS€jas komunikacijas aktivitaSsu planoSana notiek kopa ar
personala vaditaju. “Ir fakts, ir notikums un tad mes daram. Darbinieku aptaujas ir bijusas
un taisam, kad atceramies, kad vajag, vai jiit, kad kaut kas nav labi,” stasta marketinga
vaditaja. ST planoS$anas prakse noriada uz ilgtermina redz&juma un stratégijas
triikkumu iekSéjas komunikacijas funkcijas istenoSana. Iekséja komunikacija drizak
tiek Istenota reaktivi, nemot par pamatu aktualos notikumus uznémuma un biznesa.
Ja vaditajs ir izvirzijis merki veidot darbiniekos izpratni par uzn€muma viziju un iezZimét
j€gpilnu virzienu, kura doties, $ada ieks€jas komunikacijas vadibas pieeja nevar sekméet

ta kvalitativu izpildi.

Pedgjo divu gadijumu pieredze liek arT secinat, ka iekSéjas komunikacijas
stratégijas veidoSanas kapacitati nosaka zinasanas un pieredze, ko personala vaditaji
nevar apgit ne augstskola, ne ar1 praktiskaja darba. Lidz ar to vinu izaicinajuma
biitiba, no vienas puses, ir ieksgjas komunikacijas piederiba personala vadibas misijai, bet,
no otras puses, prasmju un instrumentu trikums, lai So funkciju vaditu. Savukart
marketinga un komunikacijas funkciju vaditaju riciba ir instrumenti, kas lautu
istenot iek$éjas komunikacijas stratégijas veidoSanu un veikt arT pasSu funkcijas

vadiSanas procesu, tacu vini uzneémuma atrodas tehniska izpilditaja loma.
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Analizgjot interviju dalibnieku atbildes par ieks€jas komunikacijas mérka esamibu
uznémuma, jasecina, ka visos gadijjumos uznémumu vaditajiem ir sava vizija par iek$¢jas
komunikacijas mérki, bet vini savu redz€jumu nav mérktiecigi un strukturéti izklastijusi
tiem funkciju vaditajiem, kas kaut kada méra piedalas iek$€jas komunikacijas istenosana.
Rezultata katram ir savs individuali interpretéts meérkis, kura sasniegSanai iekseja
komunikacija tiek realizéta intuitivi. Tas liek atgriezties pie iepriekS secinata, ka
funkcija, kas nav planveidigi ieklauta organizacijas struktira vai uzdevumos, uznémuma
nevar tikt uzskatita par pilnvertigi pastavosu, tapéc likumsakarigi netiek ari saskanota

vienoSanas par mérkiem, strat€giju un praktisko ricibu.

Apvienojot praktiskaja pétijuma konstatéto ar autoru iepriek$ izpétito,
jasecina, ka iekSéjas komunikacijas ka stratégiskas vadibas funkcijas potencials
netiek realizéts. Dolfins, Meiers un De Vets norada, ka par strategisku icksgjo
komunikaciju var saukt tadu, kuras vadiba virzita uz ieksgjas ietekmes pusu sasaistiSanu
ar organizacijas stratégisko ieceri. Ja tas istenojas, stratégiska iek$€ja komunikacija var
uzlabot organizacijas snieguma rezultatus, ko raksturo paaugstinata darbinieku iesaiste un
piederibas sajita organizacijai, ka arT korporativas reputacijas un prestiza uzlaboSanas
(Dolphin, 2005; Meyer & De Wet, 2007 citéts pec Jessica Hume, Anne Leonard, 2014).
Savukart autoru pieminéta ieks€jas komunikacijas sasaistiS8ana ar strat€gisko ieceri
pieprasa skaidri noteiktu ieksgjas komunikacijas stratégisko mérki un vienotu izpratni par
ta esamibu to funkcijas istenotaju starpa, kas ieks€jo komunikaciju realiz€. Prakse
noveérotie piemeéri uznémumos uzrada vienota mérka neesamibu, no ka izriet ari
stratégijas trikums un fragmentara funkcijas istenoSana bez noteiktas vadibas. Tas
savukart ir uznémumu vaditaju sistemiskas pieejas trikums funkcijas ieklauSana
organizicijas struktiira. Sadas sistémas izveide, kura funkcijai ir skaidra vieta,
delegéjums un uzdevumu kopums, raditu ietvaru mérktiecigai diskusijai par Sis

funkcijas stratégisku vadisanu.

4.2.2.2. Interviju dalibnieku izpratne par stratégisku iekseéjas komunikacijas

vadibu un skatijums uz pastavoso praksi pétitajos uznémumos

Lai biitu iesp&jams izdarit pilnvertigus secinajumus par iemesliem, kapéc ieksejas
komunikacijas stratégija nav izstradata un izprast iek$¢jas komunikacijas vadibas
konkrétas norises, bija svarigi noskaidrot gadijumu studiju dalibnieku skatifjumu par to,

kas ir strat€giski vadita ieks€ja komunikacija. Ka norada Grims$ovs un Maiks, viens no
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iemesliem, kapéc uznémuma nav efektivas stratégiskas ieks$€jas komunikacijas funkcijas,
ir zinasanu truokums par stratégisku iek$¢jo komunikaciju ka tadu (Grimshaw and Mike,

2008 citets pec Jessica Hume, Anne Leonard, 2014).

Uznémuma A atklajas, ka paSa uzn€muma vaditajs tikai dal&ji izprot jeédzienu
“strat€giska iek$€ja komunikacija”. Vinaprat, tas ir praktisks virziens. “Ir kaut kads
mérkis, ko més gribam un ap to tiek biivéta, sakuma teiksim strategija, ka mes gribam, lai
cilveks sak domat savadak, péc tam veids, kada veida lidz cilvékam tas tiek aizvadits.”
Savukart ieksgjas un argjas komunikacijas specialiste tikai ar gritibam sp&ja nodefinét
strategiskas ieksgjas komunikacijas jédzienu, kas bija sads: “Tas, ka mums ir konkreti
merki, uznémuma merkis, pieméram par to pasu, biit kompetentiem darbiniekiem, tad
attiecigi ta komunikacija tiek virzita, lai ar sim ieksejam macibam, kas tiek organizétas,

}3}

gan par informacijas apmainu sava starpa un ta. ” Personala un kvalitates vaditaja to
izprata $adi: “Stratégiska drosi vien varétu biit, ka tai komunikacijai ir kads mérkis, kuru
mes velamies sasniegt, vina nav vienpuséjd, né, vina ir ar tadu plasaku rezonansi drosi

’

vien nevis es, man, bet ar tadu redzejumu, uz ko meés ejam.’

Ligti novertet, vai uznémuma, vinuprat, ieks€ja komunikacija ir istenota stratégiski,
uznémuma A parstavju viedokli sakrit. Gan vaditajs, gan iek$gjas un argjas komunikacijas
specialiste uzskata, ka Tstenota iek$¢ja komunikacija ir strateégiski vadita. Vaditajs to
raksturo $adi: “Es teiktu, ka ja! Vina ir, vina sanak tada loti, oti vienkarsa!” Savukart
ieksgjas un argjas komunikacijas specialiste apgalvo: “Ja, jo visiem ir zinama sistéma, ka
notiek ta IK, kas ir, konkréti no ka un kur informacija nonak, meés esam ari izveidojusi to
atgriezenisko saiti no darbiniekiem, ka, pieméram, caur majaslapu darbinieki var rakstit
sidzibas, ieteikumus, kad tas process tiek virzits, tas nav pasplisma, ka ir konkreéti
atrundts, ka mums ir tas sandksmes, notiek sapulces, tiek veidoti parskati visi. Ja, es
domaju, ka ja, visu laiku ir art atskaitisanas, kas tiek izdarits, kadi rezultati, notiek sis te

2

aptaujas darbinieku, es domaju, ja, stratégiski. Autore, vertgjot arm ieksgjas
komunikacijas stratégiskas vadiSanas potencialu, jautaja, cik liela méra ieksgja
komunikacija ir sasaistita ar uznémuma stratégiju. Uznémuma A vaditajs, atbildot uz $o
jautajumu, noradija, ka butiba stratégijas definéSanas un planoSanas procesa iek$g€jas
komunikacijas specialiste nekada veida nav iesaistita. Tapat ar1 vid€ja Iimena vaditaju
loma aprobeZojas ar informacijas sanemsanu par jau pienemtiem l€mumiem: “Nu ka?

Atbrauc Norvegis, més ar vinu parundjamies, ko mes darisim nakosSaja gada, kads ir
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virziens. (..) ..ar darbinieku parunajamies, pasakam, kura virziend jaiet.” No iepriek$
teikta var secinat, ka Saja uznémuma tiek daléji Istenota iekSejas komunikacijas
ieklausana stratégijas skaidroSanas procesa, kas ir tikai loti neliela dala no iekséjas
komunikacijas iespéjamas iesaistes daZados stratégijas limenos. So atzinu apstiprina
ari iek§€jas un argjas komunikacijas vaditajas teiktais par savu iesaisti stratégisko mérku
realizeéSana: “(..) planot un organizéet sos te pasakumus, kas ir uznémumda, lidz ar to es art
vinus organizeju un planoju, lidz ar to es jitos iesaistita taja visa. Vai ari par to pasu
uznémuma telu runajot, es ari veidoju sis te relizes, gan veidoju tas publikdacijas, gan ar to

ilgtspejas indeksa dalibu, tas ir tada tela veidosana, tas art ir pie uznémuma stratégijas...”

Atbilstosi stratégiskas vadibas un ieksgjas komunikacijas vadibas teorétiskajiem
konceptiem un citu pétnicku secindgjumiem par stratégisku ieks$€jo komunikaciju,
uznémuma A iekS$€jas un argjas komunikacijas specialistes raksturota situacija tikai daléji
atbilst strat€giski vaditas ieks$€jas komunikacijas pazimém. Par spiti tam, ka notiek
ieks€jas vides monitorings, eksisteé iek$€jas komunikacijas procesa apraksts dazados
hierarhijas Iimenos un ir minéta atskaitiSanas (saruna gan tika akcenteta ka neregulara), lai
teiktu, ka ieks$éja komunikacija ir stratégiski vadita, trikst skaidra, visam
iesaistitajam pusém izprotama definéta mérka, kas biitu tiesi saistits ar uznpémuma
biznesa merkiem, iekSéjas komunikacijas planoSanas procesu, iekséjas vides
monitoringu un simetrisku pieeju iekS$ejai komunikacijai. Apkopojumu, kas atspogulo
uznémuma A parstavju noveértejumu par strategisku ieks€jas komunikacijas vadibu

uznémuma skatit 4.4. tabula.

4.4. tabula

Gadijuma uznémuma A parstavju novertéjums par icksgjas komunikacijas strateégisku
vadibu uznémuma (Autores apkopojums)

Dalibnieku viedoklis, vai iekseja Dalibnieku pamatojums
komunikacija ir stratégiski vadita
(ir/mav)
IR stratégiski vadita — uznémuma - Visiem zinama sistéma;
vaditaja un funkcijas izpilditaja - Ieksgja komunikacija nav pasplisma;
vienpratigs skatfjums - Pastav iek$gjas vides skengSanas
prakse;

- Notiek atskaiti$anas par paveiktajam
aktivitateém.
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Uznémuma B interviju dalibniekiem ir atSkirigi viedokli par to, kas ir
stratégiski vadita iek$éja komunikacija, tacu kopuma jasecina, ka vinu izpratne
nesniedzas talak par iekSéjas komunikacijas mérka izvirziSanu. Piemé&ram, personala
vaditaja prato: “Es tagad domaju, kas tas varétu bit, ka es to varétu saprast. Strategiska
IK, es domdju, ka te iet runa par informdcijas kanaliem abpuséjiem un informacijas veidu,
kuru més esam apnémusies nodot un sanemt, nu tada merktieciga informacijas kandalu
veidu planoSana un istenoSana.” Savukart kvalitates vaditaja, kas dalgji izpilda ieksgjas
komunikacijas Tstenosanas funkciju, akcent€ stratégisku vadibu ka ieks$€jas komunikacijas
procesu, kas uznémumam palidz sasniegt merkus. Bet marketinga un klientu apkalpoSanas
vaditajs norada, ka strat€giska ieksgja komunikacija ir tada, kurai ir noteikts mérkis kadam
noteiktam laika periodam, kas, piemé&ram, var biit gads, divi vai tris, un kam seko plans ar
izmeramam aktivitateém. “Pieméram, palielinat darbinieku iesaistes limeni, samazindt So
te darbinieku mainibas procentu, tie biitu tadi mérki, kas biitu ne tikai uz papira, bet biitu
ari izmérami, kurus, ja més sasniegtu, pietuvojoties, tas ari finansiali ietekmeétu uznéemuma
darbibu,” uzskata uznémuma B marketinga un klientu apkalpoSanas vaditajs.

Autore  arl §T uzpémuma parstavjiem liidza novertét strat€giskas ieksgjas
komunikacijas 1stenoSanu uzpémuma. Personala vaditaja uzskata, ka uzp@mums So
funkciju neisteno stratégiski, to pamatojot $adi: “Man ka jaunam darbiniekam, ja tas biitu
strategiski, biitu jasanem tada liela Salts (informacijas), nejiitos vinu sanémusi.” Vina gan
papildina savu domu, ka diez vai ta ari ir tik nepieciesama. Sis vaditajas ieskata esot vél
daudz citu iespé&ju, ka uzlabot biznesa rezultatus, iek§éja komunikacija varétu tikt
izmantota, ja viss paré€jais jau buitu izméginats. Savukart kvalitates vaditaja uzskata, ka
icksgja komunikacija tiek istenota strateégiski, jautajums tikai esot par efektivitati, kuru ne
vienm@r varot izmérit. Marketinga un klientu attiecibu vaditajs situaciju uznémuma
raksturo $adi: “Nav tik viennozimigas atbildes, jo ir lietas, kuras més drosi vien varétu
uzlabot, no otras puses mums ir ari daudzas lietas, kuras més loti labi daram. Mums ir
informacijas dienas, kur mes sasaucam visus darbiniekus un stastam, kas mums notiek,
kadi ir miisu finansu rezultati. Es par cik péec dabas esmu tads perfekcionists, tad man Skiet,
ka visu laiku var visu darit labak, ja jus prasitu kadam citam manam kolegim, tad varbiit
kads cits kolegis teiktu, ka mums ir viss tik labi, ka vienkarsi, par ko te vispar ir stasts.”
Autorei ladzot precizét iek$gjas komunikacijas saikni ar strat€giskas planosanas procesu
uznémuma, marketinga un klientu attiecibu vaditajs norada, ka kvalitates vaditaja ir
izstradajusi strateégiskas vadibas procesu, kas ietver ikgad€ju uznémuma strat€gisko
planoSanu. Ta ka visi ar iek$gjas komunikacijas 1stenosanu saistitie vaditaji ir vadibas
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grupas sastava un ir iesaistiti stratégiskaja planosana, biitu ari potencials iedarbinat ieksgjo
komunikaciju ka stratégiskas planosanas procesa dalu, tacu tas tiek istenots tikai dal&ji.
Uzpémuma B vaditajs atklaj: “..ja més rundjam par Siem kaut kdadiem tradiciondliem
pasakumiem, kas notiek gadu no gada, tad skaidrs, ka més Sos pasakumus izveicam
saprotot, ka vini tiesam ir svarigi Saja gada kalendara, gada plana, ka svariga sastavdala,
vai nu tas biitu tas pasas informacijas dienas vai vél kaut kas.” Papildinot vin$ ar1 norada,
ka konkrétiem pasakumiem ik gadu budZeta planoSanas procesa tiek iedaliti finansu
lidzekli: “Skaidrs, ka ja tas ir info dienas vai kaut kads pasakums, tas kaut ko maksa,
atvélam tos lidzeklus, saprotam, ka tas ir svarigi, tas ir tads ilgtermina ieguldijums miisu
uznémuma attistiba. Ta es to teiktu. Nav budzetd jeb biznesa planda sadala, ka més tagad
teresim summu X iekséjai komunikdacijai, tas ta nav, neesam tiktal nonakusi, lai So
Jjautdjumu nodefinétu vai nosauktu ta.” Savukart kvalitates vaditaja norada uz to, ka
uznémuma ir definéti ar personala vadibas procesu saistiti mérki, kuru ietvaros tiek merita
darbinieku motivacija, lojalitate un iesaiste, tacu ieksgjas komunikacijas istenosana $adu
mérjjumu nav. Tas savukart sasaucas ar uznemuma C vaditajas teikto, ka tas, ko

uznémums nemeéra, nav ari stratégisko prioritasu saraksta.

4.5. tabula

Gadijuma uznémuma B parstavju novértéjums par ieks$gjas komunikacijas stratégisku
vadibu uznémuma (Autores apkopojums)

Dalibnieku viedoklis, vai iek$eja Parstavju pamatojums
komunikacija ir stratégiski vadita
(ir/mav)
Uznémuma vaditajs — nesniedz - Ir tradicionali ikgadgjie darbinieku
konkretu atbildi pasakumi, kuriem pieskirts budZets,

tacu nav finansu pozicijas “ieks¢ja
komunikacija”;

- Uzn€mums nav gatavs definét IK
budzeta

Personala vaditaja - NAV - Ka jaunais darbinieks nejiit ar
uznémumu saistitu informacijas plismu

Kvalitates vaditaja - IR - Definéts stratégiskas vadibas process,
kura ietvaros tiek mérita darbinieku
motivacija, iesaiste, lojalitate

Marketinga un klientu attiecibu - Darbinieki tiek informéti par
vaditajs - DALEJI'IR uznémumam svarigiem uzstadijumiem
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Tacu, analiz€jot ieksgjas komunikacijas vadibas sasaisti ar darbinieku iesaisti,
motivaciju un lojalitati, var izdarit secinajumu, ka tie$i stratégiska iek$€jas komunikacijas
vadiba biitu nozimigs instruments uznémuma B izvirzito stratégisko personala vadibas
mérku sasniegSana. Apkopojumu, kas atspogulo uzn€muma B parstavju novert&§jumu par

strategisku iek$gjas komunikacijas vadibu uznémuma skatit 4.5. tabula.

Uznémuma C pasvertéjums par stratégisku ieks€jas komunikacijas izpildi ir nedaudz
atskirigs. ST uznémuma vaditaja uzskata, ka strategiska ick$éja komunikacija ir saistita ar
virsmérki, kas ir jasasniedz, tacu izpildes merijjumu sliecas saistit ar organizacijas kultturas
veidoSanu. Savukart personala vaditaja So funkciju trakte sadi: “Es to redzetu, pirmkart,
ka tadu uz laika ass, gada griezuma, kad més, par ko runajam, jo protams, ka uznémumam
ir tas gada cikliskums. Protams, tas rutinas plans mums ir salikts.” Marketinga un
sabiedrisko attiecibu vaditaja stratégisku ieks€jo komunikaciju izprot ka tadu, kurai ir
definéts mérkis. Vina papildina: “Tada zina, vina, protams, ari ir, bet tada, kurai ir gada
griezumd tads aktivitasu plans, kura izpildei ari tiek sekots, kura izpilde tiek mérita ar kaut
kadiem mazakiem KPI, ne tikai ar to lielo. Tas biitu, manuprat, tas, kas varétu to padarit

vel labaku.”

ArT uznémuma C parstavji tiek aicinati novertét ieksejas komunikacijas vadibu.
Uznémuma vaditaja uzskata, ka vinas uzpémuma S§1 funkcija netiek Istenota
strategiski. “(..)més teiksim ta, reizém par to atceramies, ka nevajadzétu aizmirst kaut
kadus augstakus mérkus un virzibu, bet es domdju, ka loti lielu dalu no ieksejas
komunikdcijas notiek taja saucamaja ad hoc mode, tad, kad vajag, tad..” Lidzigu uzskatu
pauz personala vaditaja. Savukart marketinga un sabiedrisko attiecibu vaditaja uzskata, ka
ieck$gja komunikacija uznémuma dalgji tiek istenota stratégiski: “Meérkis ir. Nepilnigs
aktivitasu plans art ir. Tas, ka mums reizi ménesi ir video sapulces un divreiz gada
kopsapulces, tas ir kaut kads ritms, tas nav haotiski, pilnigi noteikti. Vai varétu
stratégiskak? Noteikti ja.” Taéu wuznémuma C gadijuma ir svarigi uzsvert, ka
stratégisku uznémuma ieks$éjas komunikacijas vadiSanu varétu apgriatinat
uznémuma grupas stratégisko mérku nesakritibu ar Latvijas uznémuma situaciju.
Uznémuma C vaditaja stasta: “Nu diemzél ar uznemumu ir ta, ka stratégisko lielo merki,
pareizak sakot ta, uznémuma lielais stratégiskais mérkis mums ir maz relevants Seit
Latvija. (..)un ta probléma ir ta, ka mums nav mérkis. Ir tads kopéjais uzstadijums, mérkis

Jjau tika sasniegts nosaciti. Nu litk, un ir skaidrs, ka tas nemainisies, mums ar katru gadu
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spiedis to investiciju summu arvien samazinat, jo mes esam cash cow un miisu uzdevums
ir nest naudu, kas radis nakotnes produktus, kuriem mes netiksim klat vél vismaz 5 gadus.”
Autores skatfjuma, ir griiti runat par stratégisku iek$€jas komunikacijas vadibu uznémuma
stratégijas konteksta, ja lokala uzpémuma vaditajs gadu no gada sanem operativos
uzstadijumus no globala uzn€muma vadibas grupas. Uznémuma C vaditaja atzist: “Ja més
rundatu par stratégisko vadibu, es biitu laimiga redzéet kaut kadu 5 gadu outlook, uz ko mes
ejam un ko més daram nakamajos 5 gados. Man to neviens nevar atbildeét, ne norvegi,
neviens.” Apkopojumu, kas atspogulo uznémuma C parstavju novertéjumu par strategisku

ieks€jas komunikacijas vadibu uznémuma skatit 4.6. tabula.

4.6.tabula
Gadijuma uznémuma C parstavju novertéjums par ieksgjas komunikacijas strateégisku

vadibu uznémuma (Autores apkopojums)

Dalibnieku viedoklis, vai ieks$eja Parstavju pamatojums
komunikacija ir stratégiski vadita
(ir/mav)
Uznémuma vaditajs - NAV - Reizém atceramies, ka nevajadzetu

aizmirst augstakus mérkus un virzibu;

- Liela dala komunikacijas notiek ad hoc
maniere,

- Uzn@muma grupas limeni Latvijas
uznémumam nav stratégiska mérka

Personala vaditaja - NAV - PlanoSana drizak ir esosas situacijas
fikseésana;

- Tiek piemekl&ti vestijumi, kas atbalsta
uznémuma stratégiju.

Marketinga un komunikacijas - Ir merkis;
vaditaja — DALEJI IR - Ir nepilnigs aktivitasu plans;
- Ir arT zinams komunikacijas ritms

Logisks ir personala vaditajas vértéjums par iek$¢jas komunikacijas saistibu ar
uznémuma stratégiju. Vina norada, ka uznémuma aizsaktais iek$€éjas komunikacijas
stratégiskas planosanas darbs vairak lidzinajies eso$as situacijas fikséSanai un idejas
tika pielagotas tam, lai atbalstitu uznémuma stratégiju, piemekléjot atbilstoSus
vestijumus. Tacu, ka jau iepriek§ aprakstits, Sis planoSanas process netika Iidz galam

realizets. Un pat tad, ja tas tiktu pienemts vadibas grupa, pastavetu risks, ka tas nesasniegtu
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savu mérki zemas vidgja limena vaditaju iesaistes de€l. Personala vaditaja, lidzigi ka
ieprieks art uznémuma vaditaja, atklaj: “(..)visdrizak teiktu ja, tas ir tas, ko mées pienemam,
nu tad ejiet un iedziviniet.” Nemot vera ieksejas komunikacijas funkcijas starpdisciplinaro

dabu, $ada veida stratégisku ieks$€jas komunikacijas vadibu nebiitu iesp&jams istenot.

Uznémuma D vaditaja p.i. izpratni par strategisku iek$€jo komunikaciju demonstrg,
izmantojot lidzibu: “Man stratégijas asociéjas ar to, ka tas ir ta ka uzvilkt gleznai rami,
kad ir skaidrs, ko mes saprotam ar IK un tad nodefinéjam tas lietas, ka visi saprot, ka
IK...kas ir tas meérkis, ko més gribam komunicéjot sasniegt, jo nav jau mérkis komunicet,
komunikdacijas péc.” Savukart, atbilde uz jautdjumu, vai, vinaprat, uznp@muma ieksgja
komunikacija tiek Tistenota stratégiski, skan neparprotams noliegums. “Pietriikst
strukturizétiba, organizetiba taja visa, tie saskaitamie ir janodefiné un janodefiné ari tie
merki, jo Sobrid varbiit ir ta, ka tie saskaitamie ir izrundti, es ticu, ka cilvékiem varétu
atskirties tas domas, par to, kas tas ir, un ir kaut kada darbibas, ko mes daram, bet vinas,

nu tas ir vajadzigs to darit,” norada uznémuma D vaditaja p.i.

Sos pasus jautajumus Autore uzdeva personala vaditajai, kas ir sanémusi formalu
deleg€jumu istenot ieks€jas komunikacijas vadibu. Vina savu izpratni par stratégisku
ieks€jo komunikaciju defin€ $adi: “Stratégiska iekseja komunikacija ir komunikacija, kas
ir versta uz kaut ko, ko mes gribam nu ta dabiit, pieméram, ja més gribétu darbiniekiem
nepartraukti atgadinat, par to, ka st ir laba kompanija, kura vini strada, strategiski vérstu

’

visu savu komunikdciju ar darbiniekiem.”  Atbildot uz jautajumu, vai, vinasprat,
uznémuma ieks€ja komunikacija tiek Tstenota stratégiski, personala vaditaja atzist, ka
stratégiska plana vinai neesot, bet vina meégina stradat stratégiski. Savukart
marketinga vaditaja konkretizg, kas ir stratégiska iek$gja komunikacija, un vienlaikus ari
noverte situaciju uznémuma: “7Tad, kad ir stratégija. Uz papira. Mérktiecigi, ir sapulces,
pazinojumi, par kadiem temu lokiem vajag pateikt. Tur to visu skaisti var aprakstit, bet tas

’

nav izdarits.’

Analizéjot iekSéjas komunikacijas lomu uzpémuma stratégiskaja procesa,
jasecina, ka uznémuma D nav noveérojama tieSa un neparprotama saikne starp
uznémuma stratégiju un iek$éjas komunikacijas vadibu. Uznémuma vaditaja p.i. to
raksturo $adi: “Es teiktu, ka ta, ka katrs apsézas pie sava galda sakuma, uzliek savu
planciku, ka vins to redzu un tad més apsézamies ar vadibas komandu kopuma. Marketinga

vaditaja atnak ar savam lietam, ko més esam darijusi, ko vina gribétu darit, Persondla
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vaditaja atnak ar saviem priekslikumiem, ko mes esam darijusi, ko vina gribétu darit,
savadak, vairak, vienalga, un es atnaku ar to, es pienemu tas lietas un uzlieku tam kaut
kadus savus uzsvarus virsi, kaut ka ta.”” Atskiriba no §1 vért€juma un personala vaditajas
teikta, ka Sobrid nekada iek$€jas komunikacijas sasaiste ar uznémuma strat€giju nav
redzama, marketinga vaditaja sakotngji norada, ka saikne esot. Jautata, ka tas izpauzas,
vina tom@r nonak pie pretja secinajuma: “Sobrid nekd, bet td vajadzétu izpausties, nu,
kad kopéji marketings, vai HR izdoma un davai daram, bet ja mums bitu ta normald
strategija ar mérkiem, tad viss biitu uz augsu, uz augsu, uz augsu. Apstiprinam un attiecigi
ievieSam. Tas nevar biit tikai paris darbinieku entuziasms. Tam ir jabut visam uznémumam.

Jo tas jau ir viss uznémuma iekseéjais téls, kas iet uz aru.”

Apkopojumu, kas atspogulo uznémuma D parstavju noveért€jumu par strat€gisku

1eks€jas komunikacijas vadibu uznémuma skatit 4.7. tabula.

4.7 tabula

Gadijuma uznémuma D parstavju novertejums par iek$¢jas komunikacijas
stratégisku vadibu uznémuma (Autores apkopojums)

Novertejums, vai iekseja Parstavju viedokla pamatojums
komunikacija ir
stratégiski vadita (ir/nav)

Uznémuma vaditajs — - Nav strukturétibas;
NAV - Nav mérku;

- AtSkirigas domas par to, kas butu darams
Personala vaditaja — - Stratégiska plana nav, bet censas stradat
nesniedz skaidru atbildi strategiski
Marketinga vaditaja — - Nav stratégijas;
NAV - Nav mérktiecigas komunikacijas

Analizgjot intervijas sniegtas atbildes par stratégisku iek§¢jas komunikacijas vadibu,
jasecina, ka neviena no uzn€mumiem nav izstradata ieksgjas komunikacijas strat€gija, nav
definéts ieksejas komunikacijas merkis un nav identific§jama tas saikne ar biznesa
mérkiem. Viena uznémuma ietvaros vairakiem vadibas parstavjiem viedoklis par to, kads
ir uzn@muma iek$&jas komunikacijas mérkis, varéja bt atskirigs. Tapat viena uznémuma

ietvaros atSkiras arT uzskats par to, vai uznémuma iekséja komunikacija ir vadita un
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istenota stratégiski. Tikai uzp€muma A bija vienpratigs viedoklis, ka ieksgja
komunikacija ir stratégiski istenota. Par€jos izpétes gadijumos viedokli par to, vai
ieks$éja komunikacija uznémuma ir vai nav vadita un istenota stratégiski, nesaskan.
Autores apkopotie uznémumu parstavju pamatojumi atbildei, ka iekseja
komunikacija nav stratégiski vadita, atspogulo aspektus, ko uzsvérusi ari citi
pétnieki, — pietriikst mérka, stratégijas, strukturétas isteno$anas. Tacu interesants ir
fakts, ka tajos uznémumos, kur vaditaji skaidri apliecina, ka, vinuprat, ieks$gja
komunikacija nav stratégiski vadita, vinu paklautiba esoSie darbinieki (vid€ja Iimena
vaditaji) tomér uzskata, ka funkcija tiek Tstenota dalgji strat€giski, un $ads viedoklis

raksturigs marketinga vaditajiem.

Jau Autores veiktaja priekSizpetes aptauja ieziméjas tendence, ka vaditaji norada pasi
uz sevi ka atbildigo par iek$€jo komunikaciju uzpémuma. Izpétitajos gadijumu
uznémumos sanemtas atbildes So tendenci apstiprina. Vaditaji patiesi uzskata, ka
ieks$eja komunikacija liela meéra ir vinu atbildiba. Tac¢u tas probléemu nevis risina,
bet padzilina, ja vinu komanda nav skaidri fikséts funkcionalais atbildigais par
iekséjas komunikacijas stratégisko planosanu un isteno$anu. Rezultats pamata ir viens

- katrs no funkcija iesaistitajiem dara p&c savas sajiitas, izpratnes un kapacitates.

4.2.2.3. Darbinieki ka ietekmes puse un komunikacijas simetrija ka dala no

stratégiskas iek$éjas komunikacijas

Iepriekseja apaksSnodala tika analiz€ta Cetru uzpé€mumu prakse iek$gjas
komunikacijas stratégiskas planosanas un stratégiskas kontroles joma. Analizgjot izpétitos
gadijumus, tika secinats, ka faktiski neviens no uzn€émumiem pilniba neizmanto ieksgjas
komunikacijas vadibas potencialu, lai to padaritu par uznémuma stratégiska procesa

instrumentu.

Saja apaksnodala analizéta uznémumu prakse no iek$Ejas komunikacijas
stratégiskas vadibas ievieSanas un istenoSanas perspektivas. Dazadi autori norada, ka
viens no stratégisku iek$&jo komunikaciju raksturojoSiem aspektiem ir tas, ka vadiba
darbiniekus organizacija definé ka butisku ietekmes pusi, kas piedalas stratégiskaja
dialoga, kura mérkis ir savstarpgja sapratne, nevis spéka demonstréjumi un vélme savus
mérkus Tstenot uz otras puses rékina. 4.15. attéla izcelti komponenti, kas arT citu petnieku

skatfjuma ir strateégiskas ick$€jas komunikacijas vadibas raksturlielumi.
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. Iekséjas
IK saikne ar komunikacijas
uznémuma darbibas lanogana (str a]té'i'a Funkcijas ietvaros
stratégiju/skaidrs IK | | P e gha, tiek veikta izpéte
> ievieSana,
merkis oy
K novertésana)
Lideris mérktiecigi Darbinieku iesaiste/ P -
L2 T Darbinieki ka svariga
komunicé par komunikacijas ietekmes busi
uznémuma stratégiju simetrija P

4.15.attels. Strategiski vaditas ieks€jas komunikacijas komponenti (Autores apkopojums)

Ieksgjas komunikacijas strat€giskas vadibas pétijumos un teorctiskajas nostadnés
tiek lietots jédziens “ieks$€jas ietekmes puses” (internal stakeholders). Ar So jédzienu tiek
apziméta darbinieku ietekme un interese par uznémumu, ka arT uznémuma ietekme un
interese par darbiniekiem. Dazadi komunikacijas p&tnieki, un it 1pasi Dzekija Letanga, ir
asi versusies pret jédziena “publika” izmantoSanu ieks€ja komunikacija, jo tas atspogulo
izteiktu vienvirziena asimetriskas komunikacijas pieeju. Turpreti jédziens “ietekmes
puses” attieciba uz darbiniekiem raksturo uzn€muma gatavibu sadarboties, uzsakt dialogu
un veidot uzticgSanas pilnas attiecibas, kas rezultgjas ilgtermina sadarbiba, darbinieku

iesaistes ITmena paaugstinasana un pozitivas darba vides ilgtspgja.

Darbinieki ir galvenais iek§€jas komunikacijas subjekts, kas, dazadi definéts, nosaka
ar1 atSkirigu iek$€jas komunikacijas istenosanas pieeju. Ja uzn€mums uz darbinieku raugas
ka wuz auditoriju vai publiku, komunikacijai raksturiga informeSana, izglitoSana,
skaidroSana un parliecinasana. Ja darbinieki ir iek$€jie klienti, ka pienemts marketinga
komunikacijas prakse, darbinieks kltist par produktu un pakalpojumu véstnieku. Savukart,
ja uznémums darbiniekus uzskata par ietekmes pusi, tas paver iesp&ju daudz plaSakai
iekS€jas komunikacijas istenoSanas praksei, kam raksturiga iesaiste, dialogs, savstarpgja
sapratne un ciena. So pazimju kopums javérté uznémuma vizijas, stratégijas un taja
definéto mérku konteksta, kur ietekmes puses piedalas 1émumu pienemsanas procesa.
Katra uznémuma skatijums uz darbiniekiem var biit atSkirigs un 1idz ar to ar1 iek$€jas

komunikacijas 1stenosSana var bitiski atSkirties.
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P&tot ieksgjas komunikacijas stratégisku vadisanu, ir svarigi saprast, ka uznémumi
definé savus darbiniekus, un tas, savukart, jaskata konteksta ar iekS€jas komunikacijas
istenoSanas praksi — komunikacijas kanalu un instrumentu pielietojuma specifiku sazina ar

darbiniekiem.

Uznémuma A interviju dalibniekiem ir atSkirigs skatijums uz darbiniekiem. Lai art
uznémuma vaditajs atklaj, ka iniciativas “Ilgtsp€jas Indekss” ietvaros uznémuma ir veikta
ietekmes pusSu defin€Sana un novertéSana, tomér vins darbiniekiem nepieskir nekadu uz
komunikaciju attiecinamu defingjumu. Savukart kvalitates un personala vaditaja
darbiniekus definé ka auditoriju. Vinas defingjums ar1 sasaucas ar to, ka vina uztver
komunikacijas mérki attieciba uz darbiniekiem: “Uz auditoriju, ta ka uz auditoriju, zinama
meérd, ja uz tadu.. Vina ir jamdca, viniem ir jastasta, viniem ir kaut kads piemérs jarada,
vinus ir jamak, sodit ne tada nozime, viniem ir japasaka, ko vini ari nepareizi ir izdarijusi,
nu zinamd méra, kaut kada perioda, vini ir ta ka skolnieku, kurus jamaca.” Tas demonstré
asimetrisku vienvirziena komunikacijas pieeju, kur uzn€muma vadiba informaciju ka varas
resursu tur savas rokas. Savukart ieks€jas un argjas komunikacijas specialiste uzskata, ka
darbinieki ir ietekmes puse. Vert§jot ieks€jas komunikacijas istenoSanas praksi Saja
uznémuma, nav iesp&jams sniegt viennozimigu atbildi, vai darbinieku komunikacija atbilst
ietekmes pusu vadibas praksei. ST uznémuma galvenais iek$&jas komunikacijas kanals ir
drukata uznémuma avize, kura komunikacija ir skaidrojosa, informativa un izglitojoSa un
l1dz ar to vert€jama ka loti raksturiga auditorijas uzrunaSanas pieejai komunikacijas vadiba.
Vel viena komunikacijas forma, kas tiek istenota uznémuma, ir darbinieku pasakumi,
piem@ram, ilggad€jo darbinieku sveikSana un jauno darbinieku macibas. Tacu, aicinot
paSus intervijas dalibniekus raksturot, kada iek$€ja komunikacija pamata tiek izmantota,
visi dalibnieki ka galveno mingja tieSo komunikaciju. Tas nozimég, ka informacijas plisma
notiek, to kaskadgjot vertikali no augstaka vadibas limena Iidz darbiniekiem, kas notiek,
iesaistot vid€ja limena vaditajus. Vertgjot §1 uznémuma ieks€jas komunikacijas vestijumu
atlases kriterijus, kam, péc Gruniga domam, vajadzetu saskanét ar atzinu “informacija,
kas vairak atbilst vajadzibai darbiniekiem to sanemt nekda uznémuma vajadzibai to
pateikt”, - jasecina, ka uznémuma A vaditajam ta ir darbinieku interese par t€mu, uz ko
vin$ atsaucas ka galveno informacijas atlases krit€riju, pieminot avizes veidoSanu.
Kvalitates un personala vaditaja norada, ka uznémuma avize vairak atspogulo pozitivos
notikumus uznémuma, parada darbinieku izaugsmes stastus un kopuma dod pozitivu

impulsu, savukart iek$€jas un arg¢jas komunikacijas vaditaja atzist, ka visus atlasitos
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vestijumus saskano ar uznémuma vaditaju, kurs arT nosaka vestijuma piemérotibu. Ta ka
uznémuma nav skaidri definétas ieks€jas komunikacijas stratégijas, bet ir tikai uznémuma
vaditaja neformali noteiktais komunikacijas mérkis noturét darbiniekus, var secinat, ka
uzn@mums vestljumus atlasa atbilstoSi tieSi Sai vajadzibai. Tatad, vestijums vairak
atbalsta uznémuma vajadzibu informaciju nodot, nevis darbinieku véléSanos to
uzzinat. Savukart, vertgjot komunikacijas simetriju atbilstosi Gruniga komunikacijas
modeliem, jasecina, ka stratégiskas planosanas limeni darbinieki faktiski nav iesaistiti. No
vaditaja teikta ar7 izriet, ka vaditaju Iimenis nodro$ina informaciju, lai valde varétu
pienemt 1@émumus, tau pasi vaditaju Itmena specialisti [éEmumu pienemsSana iesaistiti
netiek. Tas liecina par divvirzienu asimetrijas modeli, kura notiek informacijas apmaina,
tau nenotiek dialogs. Tada pati situacija iezZimé&jas ar1 risku vadibas joma. Uznémuma
vaditajs norada, ka risku definéSana zemaka Itmena darbinieki ir iesaistiti, jo vini var
nodroSinat informaciju par realajiem riskiem. Tacu simetriska iek$€ja komunikacija Saja
procesa butu tada, kura ne vien tiktu ievakta informacija, bet arT notiktu diskusija par

attiecigo risku noveérsanu.

Tapat uznémuma vaditajam tika jautats, kadas ir darbinieku iesp€jas sniegt
atgriezenisko saiti un vai vin§ komunikaciju uznémuma veért€é ka vienvirziena vai
divvirzienu procesu. Uznémuma A vaditajs pavesta : “Praktiski mums ir atvérto durvju
princips, bet..(..) Nu vins tiek popularizéts, ka var nakt, bet nenak.” Jautats, ka vin$ pats
skaidro So fenomenu, vaditajs min, ka viens ir ekonomiskais faktors, jo cilvéki no citam
pilsétam nevar atbraukt, tapéc ka tas maksa, bet otrs faktors — esot tadi darbinieki, kas
labak uzraksta nelabvéligu atsauksmi interneta, neka atnak parrunat probleému. Vins atzist,
ka uznémums pamata praktize vienvirziena komunikacijas pieeju. Ta ka ieprieks bija
izteiktas bazas par to, ka atvérto durvju princips isti nestrada, tika uzdots jautats, vai vins
veletos vairak attistit divvirzienu komunikacijas pieeju. Sanemta atbilde bija Sada: “Es
neesmu dross. Tas baigi daudz laika prasitu. Jo, vai esosa sistéma ir palaidusi kaut ko
garam, es teiktu, ka né, jo, teiksim, ko darbinieki doma un ka vini skatds uz lietam, tas pie
mums nonak caur operativiem vaditajiem un apsardzes departamentu vaditajiem.” No ta
var izdarit secinajumu, ka uzpémuma A vaditajs ir apmierinats ar esoSo
komunikacijas praksi un apzinati netiecas sekmét dialoga bazétu ieksEjo
komunikaciju. Savukart uznémuma ieks€jas un aréjas komunikacijas vaditaja, atsaucoties
uz atveérto durvju principu, norada, ka to izmanto daudzi, jo jebkuram ir dotas iesp&jas

versties pie vaditaja. Taja pasa laika vina atklaj, ka dala darbinieku tomér neuzdro$inas
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doties pie vadibas, tapéc uznémuma interneta vietné ir izstradata funkcija, kas lauj
darbiniekiem izteikt savu viedokli. Ir izveidots ari uzticibas talrunis, un uznémums ir
nodrosinajis uzticibas personas pakalpojumu. Tapat vina stasta, ka, organizgjot ieksgjas
komunikacijas aktivitates — pasakumus, iniciativas — pirms tam tiek noskaidrots darbinieku
viedoklis par to, kas viniem patik un ir vajadzigs. Lidz ar to $aja ieks€jas komunikacijas
istenoSanas sadala tiek Tstenots divvirzienu simetrijas komunikacijas modelis. Kvalitates
un personala vaditaja par komunikacijas simetriju un atgriezenisko saiti spriez, vertéjot
tendenci, ka darbinieki savu viedokli parsvara uztic tieSajam vaditdjam. Tas, savukart,
nozimé, ka uznémuma vid€ja limena vaditajiem biitu nepiecieSama spéciga komunikacijas
kompetence, lai varetu pilnvertigi nodrosinat komunikacijas simetriju. Tacu sarunas laika
ar uznémuma A vaditaju atklajas, ka videja limena vaditaji ne vienmér spgj efektivi
komunicgt ar sava paklautiba esoSajiem darbiniekiem, jo pietriikst sp&jas novertet sasaisti
starp biznesa mérkiem un darbinieku problematiku . “(..) operativie vaditaji informdciju
pasniedz pilnigi savadak - lai attaisnotu zinama méra savu neizdaribu un ta talak. Bet tas
pats kodols var izlobit, kas darbiniekiem ne parak patik un tad to var palabot un briziem
tas ir tadas pavisam vienkarsas lietas, ko darbinieks varbiit nesaprot un vaditajs nespéj
vinam paskaidrot, nu tad ir jaskaidro. Vai nu vaditajiem, lai vini skaidrotu, ir japasaka,
kada veida darbiniekiem japastasta vienkarsoti nevis sarezgiti, vai ari jaliek kaut kas ir

avize,” stasta uzn€émuma A vaditajs.

Publisks informésanas modelis/ Asimetriska divvirzienu

komunikacija (péc DZ.Gruniga)

IekS€jas un arejas

Vaditais darbinicku Personala vaditaja komunikacijas
: aJs — | defing darbiniekus ka | vaditaja darbiniekus
identitati nedefiné o et ST 0
auditoriju definé ka ietekmes
pusi

4.16.attels. Gadijumu uznémuma A darbinieku identitate IK konteksta un vadibas

komunikacijas pieeja péc Gruniga tipologijas (Autores apkopojums)
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Uznémuma A parstavju atbildes rosina vertet, ka uznémuma ieks$ejas un aréjas
komunikacijas specialiste sava darbiba cenSas izmantot simetriskas divvirzienu
komunikacijas pieeju, tacu uznémuma kopuma raksturiga asimetriska divvirzienu
komunikacija, kas saistita ar to, ka vadiba darbiniekiem pieprasa informaciju, tacu
neiesaista jegpilna dialoga par uzpémumam svarigiem jautajumiem. Lidz ar to
formalais defingjums, ka darbinieki ir ietekmes puse, tikai dalgji atspogulojas ieksgjas

komunikacijas prakse (skatit 4.16.att€lu).

Uzpeémuma B interviju dalibnieki darbiniekus vérte ka ietekmes pusi, kas var
ietekm@t uznémuma mérku sasniegSanu, un vienlaikus darbinieki ir ari tie, kurus var
ietekmét uznémuma lémumi. Sadu defingjumu sniedz marketinga un klientu attiecibu
vaditajs: “Tapéc, ka miisu pienemtie lemumi ietekmé darbiniekus un ka darbinieks strada
ietekmé ari uznémumu. Tas, ko darbinieki péc tam iet un apkart rund, tas ari ietekmée
uznemumu. Mums ir vairaki simti darbinieki Sobrid, tuvu pie tikstosa, 900 un kaut kas,
titkstotis cilveki prieks nelielas Latvijas, ta ir loti liela masa, rupors. Ja vini par mums rund
labu, tad tas ir loti spécigs PR instruments, ja vini par mums nerund neko, tad labi, ka ta,
ja runa sliktu, tad atkal nav tik labi.” Savukart kvalitates vaditaja norada, ka vinu
gadijuma, tapat ka uznémuma A, izpratni par darbiniekiem ka ietekmes pusi ir devusi
iniciativa “llgtsp€jas Indekss”, kura eksperti palidz&jusi sniegt izpratni par darbinieku
nozimigumu. Vina stasta: “(..)tad, kad més sapratam, cik tas ir bitiski, un cik liela mera,
apzinoties Si ietekmes puses, més varam palidzét sev sasniegt mérkus, stratégiskos
merkus.” Kvalitates vaditaja arT norada, ka ieks€jas ietekmes puses tieck segment&tas
trijos Iimenos, pamatojoties uz uznémuma struktlira iezimetajiem amata Itmeniem —
darbinieki, kas strada ar klientiem, vid€ja Iimena darbinieki (vaditaji) un augstaka vadiba.
Intervijas ietvaros marketinga un klientu attiecibu vaditajam tika jautats, vai vini nem véra
So darbinieku segmentaciju un pielago komunikaciju katram no segmentiem. Tika sanemta
atbilde, ka komunikacijas v&stijumu pielagosana nenotiek. Gadijumos, kad marketinga
struktiirvieniba izplata vestijumu, tas ir visiem darbiniekiem vienads. Savukart, vertejot
informacijas atlases principus komunikacijai ar darbiniekiem, uzn@muma B marketinga un
klientu attiecibu vaditajs skaidri iezimé nosacijumus, kas nekadi neatbilst Gruniga
komunikacijas simetrijas principiem. Ta, piem&ram, uznémuma akcijas tiek kotétas birza,
un tapéc faktiski birza dikté noteikumus informacijas apmainai gan ar argjam, gan ar1 ar
ieksgjam ietekmes puseém. Vins stasta: “Respektivi, més nedrikstam prognozet publiski vai

uznémums izpildis budzetu, neizpildis budzetu, stradas ar pelnu, vai nestradas ar pelnu.
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Runajot par kaut kadam lietam, pirms tas ir nopublicétas birza. Tad, kad tas ir nopublicéts
birza, par to var rundt un var ari nerundt, tad ta ir faktiski publiska informacija, neiet jau
runa pat vairs par iekséjo, jebkurs darbinieks, kads ir vina interesu limenis, var atvért
birzas lapu un ar So informaciju iepazities, tikko ta ir.” No teikta izriet, ka uzn@mums par
prioritati izvirza korektas informacijas publicéSanu birzas majaslapa, un uzskata, ka tas ir
informacijas kanals, kas jaizmanto darbiniekiem, ja tie v€las uzzinat svarigu informaciju
par uznémumu, kura strada. To nevar uzskatit par labu komunikacijas vadibas praksi, jo
darbiniekiem un argjas ietekmes pusém ir atSkiriga Itmena interese par uznémuma
sasniegumiem un kontekstu, kada Sie sasniegumi tiek vérteti. Lidz ar to pat tad, kad
uzne@mums savus darbiniekus ir konceptuali defingjis ka ietekmes pusi, $is informacijas

atlases un komunikacijas formats neatbilst ietekmes puSu vajadzibam uzzinat informaciju.

Uznémuma B gadijuma tika veértéta ari darbinieku iesaiste strategisku lémumu
pienemsSanas, ka ari iespja sniegt atgriezenisko saiti par uzp@émumam svarigiem
jautdjumiem. Uzpémuma B vaditajs uzskata, ka darbiniekiem ir iesp&ja sniegt
atgriezenisko saiti un uznémums pie ta loti piestrada. Vin$ min atsauksmju vadibu, ko
organizé kvalitates dalas vaditaja. Tas pamata ir klientu viedokla izzinasana, tacu ir
pievienota ar1 darbinieku sadala, kas nozimé, ka katrs var rakstiska forma iesniegt viedokli
par noris€m uznémuma. “‘Protams, ta rakstiska forma, ne katrs var sanemties, nez kas tur
péc tam biis ar mani, tad vienmér pastav iespéja caur So pasu Personaldalu, atndkt un
izrunaties, ja kaut kas neapmierina, vai tur tiesais vaditajs veic kaut kadas neadekvatas
darbibas, vai tamlidzigi,” skaidro uznémuma B vaditajs. Kvalitates vaditajas teiktais par
atsauksmju vadibas sist€mu arT apliecina, ka ta darbojas stingri reglamentétos apstaklos,
kur katra sanemta atsauksme tiek izvertéta, apspriesta un oficiali noteikta termina atbildéta.
Kvalitates vaditaja intervija papildus atsauksmju sist€mai uzsver, ka ir ieviesta arT stingri
noteikta sanaksmju sistéma, kad vaditaji reizi nedela tiekas un runa ar saviem
darbinickiem. Sajas operativajas sanaksmé&s médzot piedalities ari augstaka limena
vaditaji. Darbiniekiem atgriezenisko saiti esot iesp&a sniegt tieSa komunikacija ar
vaditajiem. Marketinga un klientu attiecibu vaditajs precizi raksturo sapulCu sist€émas
norisi, ko defin€ ka divvirzienu simetrijas pieméru uznémuma: “(..) §is te pieminétas
iknedelas sapulces filiales par iepriekséjo nedelu un nakamo nedélu, ka jau es minéju, tur
piedalas tris cilveki no vadibas grupas jauktd seciba un td daliba notiek Riga klatiene, ja
tas ir regionos, tad més caur skype pieslédzamies, par cik rotéjam, tad ir iespéja daudz Sos

te darbiniekus ka minimums ieraudzit, ja viniem kas sakams, tad vini citreiz pasaka,
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komente, uzdod jautajumu, ta ka Sis ir tads objektivs abpuséjas komunikacijas piemers.”
Tapat vina min ikgadg€jas informativas dienas, kad augstaka Itmena vadiba dod iesp&ju
darbiniekiem gan noklausities aktualo informaciju, gan uzdot jautajumus un runat ar
vaditajiem par viniem aktualiem jautajumiem. Savukart, analiz&jot darbinieku iesaisti
lémumu pienemsana, jasecina, ka ta ir ierobezota un, lidzigi ka uznémuma B, darbinieki
drizak ir informacijas ievakSanas kanals, lai lémumu pienemtu, nevis resurss, kas var
nodroginat kvalitativu dialoga platformu labakai lémuma pienemsanai. So situaciju
raksturo marketinga un klientu attiecibu vaditajs: “Tas ir ari tads ar divam pusém - no
vienas puses varetu teikt, ja, darbiniekiem ir jabiit iesaistitiem, no otras puses, ta ir tada
pseidodemokritija, tev ir jabiit pietiekoSai izglitibai un kaut kddai zinasanu bazei, lai tava
iesaiste biitu lietderiga.” Sis viedoklis raksturo darbinieku ka ietekmes puses asimetriskas
pozicijas uznémuma, kas skaidri atspogulo varas resursa sadaltfjumu starp darbiniekiem ar
formali augstaku izglitibas Iimeni un tiem, kas nav ieguvusi izglitibu noteikta I[imeni. Lidz
ar to komunikacijas asimetrija uznémuma tiek iekodeta jau paSos pamatos attiecibu
veidosanai ar darbiniekiem. Asimetriskas divvirzienu komunikacijas modelis skaidri
iezim&jas Saja marketinga un klientu attiecibu vaditaja citata: “Es teiktu ta, ka viniem ir
iespéja izteikt savu viedokli, tas ir svarigi tada konteksta, ka neviens, lai ari kadu amatu
ienemtu, nevar pretendét uz tadu vis zinasanu un viedu skatienu uz visam lietam. Lidz ar
to, ja ir iespéja iegiit vairak informdcijas, tad tas tiri statistiski varétu novest pie precizaku
lemumu pienemsanas, kas Sobrid ari notiek miisu uznémuma, ta ka visiem ir iespéja paust
savu viedokli. ” Savukart kvalitates vaditajas teiktaja iezim&jas tiekSanas uz ieksgjas
komunikacijas simetrijas IstenoSanu uznémuma. Vina norada, ka darbinieku ka svarigas
ietekmes puses viedoklis un iesaiste 1emumu pienemsana ir loti svariga: “(..) més esam
ieviesusi vairakas iniciativas, teiksim, lemumu pienemSanu, kas mums ir ikgadéjs
pasakums: teiksim labako kolegu, darbinieku noteiksana, agrak to darija misu valdes
priekssédetajs un direktors, tagad, tas notiek administracijas limeni, to dara darbinieki
pasi. Attiecigi ir izstradats sistema, ka tas notiek, un darbinieki balso, izsaka savu viedokli
un ta. Tad mums ir ST iniciativa par darbinieku talantu un interesu atbalstu, tas ari notiek
darbinieku balsojuma pamata, tiek pieskirts Sis atbalsts no uznémuma puses, ja.” Tacu
Saja citata skaidri atspogulojas arT ierobezotais t€ému loks, kura darbinieki var lidzdarboties
lémumu pienemsSana. Jaatzimé gan, ka saistiba ar to, ka uzp€émums B ir dala no
starptautiskas uznémuma grupas un strat€giskos uzstadijumus sanem no  mates
kompanijas, darbinieku iesaiste nozimigu lémumu pienemsSana faktiski nav iesp&jama.
Lidz ar to ar1 iek$€jas komunikacijas istenoSana atbilstosi divvirzienu simetrijas modelim
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ir ierobezota. Tacu kvalitates vaditajas teiktais norada uz neskaidru izpratni par jédzienu
“darbinieku iesaiste lémumu pienemsSanas procesd”. Vina saka: “(.)darbiniekiem
vajadzeétu biit iesaistitiem lemumu pienemsanas procesa, mums biitu jazina, ka ietekmes
puses viedoklis bet, teiksim, to gala lemumu $a ka ta biitu japienem vadibas komandai, jo
nu ne vienmér darbinieks spéj apzindt visus apstaklus, visus faktorus...” Sis citats
neparprotami parada , ka kvalitates vaditaja runa par darbinieku iesaistes augstako Iimeni,
proti, pilnvarojumu pienemt lémumu kada noteikta joma, tacu §1 darba ietvaros un ari
intervija apskatita téma bija dialoga esamiba/neesamiba uznémuma ka dala no lémumu
pienemsanas procesa. Japiekrit, ka §ada tipa uzn€mumos pilnvarot darbiniekus pienemt
Iémumus ir sarezgiti, tacu iesaistit pasa lémumu pienemsana ir iesp&jams, kas nozimétu
ieksgjas ietekmes puses izmantot ne tikai ka informacijas resursu, bet ari ka dialoga
partneri. Kopuma, apzinot iek$€ja komunikacija izmantotos instrumentus un kanalus,
jaizcel, ka uzn@émums organizé darbiniekiem atpiitas pasakumus, reizi gada informativo
sanaksmi, kura augstaka vadiba sniedz atskaiti par paveikto, ka ar tiek istenota regulara
sanaksmju komunikacija, kas vért€§jama ka tiesa komunikacija starp vaditajiem un
darbiniekiem ar augstako potencialu divvirzienu simetrijas pieejai. Tapat interviju
dalibnieki min&ja komunikaciju e-pastos un MEMO sistemu, kas ir pielidzinama
intranetam, tacu, ka noradija uzpémuma B personala vaditaja, intraneta ievietota

informacija ir saméra zemas kvalitates gan no formas, gan satura viedokla.

Asimetriska divvirzienu komunikacija (péc DZ.Gruniga)

Marketinga un
klientu attiecibu

Vaditajs darbinieku
identitati nedefiné

Kvalitates vaditaja
define darbiniekus ka

vaditajs darbiniekus
defin€ ka ietekmes

ietekmes pusi
pusi

4.17.attels. Gadijumu uznémuma B darbinieku identitate IK konteksta un vadibas

komunikacijas pieeja péc Gruniga tipologijas (Autores apkopojums)

No ta izriet, ka tieSi intraneta komunikacijai piemit attistibas potencials, kas varétu

sekmét divvirzienu simetrijas komunikacijas pieeju attiecibas ar darbiniekiem. Sobrid
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iek§€jas komunikacijas prakse, péc Gruniga kriterijiem, vért€jama ka asimetriska

divvirzienu komunikacija (skatit 4.17.att€lu).

Uzpémums C attieciba uz darbinieku definéSanu atSkiras no pargjiem pétijjuma
dalibniekiem ar to, ka ta vaditaja loti skaidri pasaka, ka darbinieki dazadas komunikacijas
situacijas tiek definéti atSkirigi. Vaditaja skaidro: “Kopsumma tas ir stakeholder pats pa
sevi, tas ir primari, ja? Un auditorija vina ir tad, kad man ir nepieciesams viniem dot kaut
kadu informaciju sagremosanai. (..)Tapéc, ka kd es smejos, visi miisu pamatlidzekli 17.00
iziet pa durvim.” Faktiski §1 vaditdja nodala komunikacijas mérkus, kam pielago
darbinieku statusu noteikta situacija. Savukart personala vaditaja atzist, ka nekad nav
domajusi tadas kategorijas, vien norada, ka vinas komunikacijas stils ir atSkirigs,
piemé&ram, runajot ar IT cilvékiem vai konsultanta lomas izpilditajiem. Bet marketinga un
sabiedrisko attiecibu vaditajas teiktaja var atrast atbildi uz jautajumu, kapéc uzpémuma
ietvaros $is defin€jums nav vienots un iedzivinats: “ (..) ta ka mums nav IK strategijas,
mums nav bijusi vajadziba definét, bet nu tajas marketinga aktivitates, ja nu man ir, es
nedefinéju vinas tik loti ta teorétiski, bet es, protams, vinus ieklauju, nu taja bridi, kad man
ir kaut kdada zina, kas man ir janodod, kas ir pieméram, brendinga zina (..). Vai es vinus
ta apsaucu speciali, né.” Tadgjadi var uzskatit, ka tiesi bridi, kad tiek definéta ieks€jas
komunikacijas stratégija, pakartoti notiek arT darbinieku ka ietekmes puses, auditorijas vai
publikas defin€Sanas process. No ta izriet secinajums, ka, lai ar7 intuitivi vai dokumentos
uznémums darbiniekus defin€ ka ietekmes pusi, tiesi komunikacijas pieeja nosaka to, vai
ta atspogulo ietekmes pusu vadibas pamata konceptu, kas ietver dialoga klatesamibu

komunikacijas vadiba.

Vertgjot uznémuma C informacijas atlases procesu komunikacija ar darbiniekiem,
personala vaditaja stasta, ka to liela mera ietekmeé uznémuma vaditaja. Vadibas sanaksmés
tiek analizéts, kadu informaciju vajadzetu novadit Iidz darbiniekiem. Tadu pasu viedokli,
ka informacijas atlase ir uzn€muma vaditajas zina, izsaka arT marketinga un sabiedrisko
attiecibu vaditaja: “Es domaju, ka tas ir vaditajas zinda, protams, ka vina atlasa, bet es
domaju, ka vinai ir tads diezgan liels virsmerkis sasniegt rezultatu, nevis vienkarsi informeét
tur par finansu rezultatiem — (..) tur ir gan finansialie, gan klientu apmierindatibas meérki
un tos ciparus, tos mesidzus pasniegt tada mercé, lai cilveki justos iedvesmoti, motiveti,
vai, ja vajag, tad biskin atsparditi, ar to, ka ir jaiespringst uz tiem mérkiem, ja. ~ Savukart

pati uzpémuma C vaditaja stasta, ka vadibas grupa pienem lémumu par vebinaru saturu,
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kas tiek organizets reizi ceturksni: “Mes parasti vienkarsi vadibas grupas sandaksmé nedélu
pirms Sis tieSraides, parsvarda miisu uzstadijums ir tads, ka tas, ko cilvéki velas dzirdéet ir
iepriekséeja ménesa rezultati, cilveki izvelas dzirdet kaut kadas, ne gluzi veiksmes stastus,
bet kadas labas zinas, mums vienmér jabiit kaut kadam labam zipnam.” Vina ari norada, ka,
sakot savas vaditaja gaitas Saja uzp@muma, ir mainijusi komunikacijas veidu. Vinas
uzstadijums ir runat ar darbiniekiem iespg&jami atklati. Uznémuma C vaditaja: “(..) mums
nav pilnigi neka slépjama, respektivi, jebkurs no jautdjumiem ir apsprieSanas verts un
runasanas vérts.” Sada pieeja nozimé potencialu simetriskai divvirzienu iekigjai
komunikacijai. Interesants ir fakts, ka vaditaja akcenté vadibas grupas lomu informacijas
atlas€, bet iek$€jas komunikacijas istenoSana iesaistitas koléges uzsver paSas vaditajas
lomu. Tas apliecina ari Menas un Staksa minéto, ka lideris sniedz nozimigu ieguldijumu
veiksmiga organizacijas iek$€ja komunikacija. Tadejadi komandai rodas prieksstats par to,
ka uznémuma notiek komunikacijas process. Ta¢u marketinga un sabiedrisko attiecibu
vaditajas teiktaja atspogulojas ar1 reala uznémuma prakse Ilémumu pienemsana attieciba uz
to, kada veida informacija ir svariga darbiniekiem. Vina stasta: “Es domaju, ka tur ari, no
vienas puses, katram savi uzskati un savi mérki par to, kas ir svarigi. Nu, pieméram,
Izstrade, vini doma, ka vini grib par kaut ko pastastit, tas ir svarigi. Tad tas process ir
tads, ka meés nakam kopa un runajam - par ko tu rundsi, par ko es runasu un ta. Tad citi ir
atveérti ap galdu sédeét un kritizét un pateikt né, tas ta ka nav isti svarigi vai biitiski.” Lai
ar1 uznémuma vaditaja darbinieku veélmi sanemt konkréto veéstijumu izcel ka galveno
informacijas atlases kritériju, marketinga vaditajas teiktais rada, ka diskut&ts tiek par to,
kas kuram no informacijas devgjiem ir svarigakais, nevis, ko darbinieki grib&tu uzzinat.
L1dz ar to informacijas atlas€ $aja uznémuma, iesp&jams, dominé vajadziba pateikt, nevis

darbinieku vélesanas dzirdet.

Uznémuma C pieredze un uzstadijums darbinieku iesaistei strat€gisku lémumu
pienemsanas procesa butiski atSkiras no pirmajiem diviem gadijumiem. Lai arT uzn@mums
ir dala no starptautiskas kompanijas, ta vaditaja apzinati darbiniekus iesaiste strategisku
lémumu pienemsana. Vina norada, ka aptuveni 60% darbinieku lielaka vai mazaka méra ir
iesaistiti. Tie citu starpa ir specialisti, kas atbild par projektiem, uzdevumiem, komandam.
Vaditaja arT preciz€ konkrétu procesu, kas atspogulo iesaisti: “Nu teiksim ta, ikgadéjais
budzets ir tas galvenais ieks ka rezultéjas, ko tad més darisim. Tur ir ta lielaka dilemma,
vai mes to darisim, vai nedarisim, jo ar ko més tad piepildisim saturu, ka tad més

saskriesim tos attiecigos ciparus.(..) Protams, ka biitu daudz vienkarsak iztikt bez $i te un
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pienemt lemumu - daram Sito, daram S$ito, naudas ir tik, viss maucam. Ta noteikti ir
vienkarsak un atrak, bet, ja es to darisu vienkarsak un atrak, tad es nevarésu nekada mera
dabiit cilvéku sajiitu, to, ka viniem tas ir svarigi.” Sis vaditajas citats skaidri raksturo
simetriskas divvirzienu ieks$€jas komunikacijas ieguvumus, panakot paaugstinatu
darbinieku iesaisti, kas rezultgjas produktivitaté un biznesa mérku sasniegSana. Tomér
jautajuma par nepiecieSamibu visus darbiniekus iesaistit IEmumu pienemsana, vina, lidzigi
ka uznémuma B marketinga un klientu attiecibu vaditajs, spriezZ, ka tas ir jautajums par
pievienoto vértibu un laika resursa apméru, kas nepiecieSams, lai pienemtu galigo
lémumu. Noslédzot So tematu, vina atzist, ka lielu dalu no galiga 1émuma pienemsanas
vina ir deleggjusi citiem vaditajiem. Tas norada, ka diskutabls ir jautajums, vai vaditaja
Saja uznémuma isteno ietekmes pusu iesaistes augstako Itmeni, kura darbinieki tiek
pilnvaroti pienemt noteikta Iimena stratégiskos 1€émumus. Arl uzpémuma personala
vaditaja, analiz&jot darbinieku iesaistiSanu stratégisku lémumu pienemsana, pauz viedokli,
ka uznémums ir Tstenojis strat€giskas planosanas procesu, iesaistot ne tikai vaditajus, bet
arl svarigus specialistus, kas var sniegt savu redz€umu. Tacu vinas teiktais raisa
jautajumu par to, vai vienmer vaditaja véleésanas iesaistit darbiniekus nozimé art darbinieku
gatavibu iesaistities svarigu lémumu pienemsana: “Acimredzot es nezinu, kapéc, bet Siem
cilvekiem ta loti nav velmes iesaistities un dot. Varbiit tas ir kaut kads - ko nu es? Kaut gan
td kultiira nav tada, kas nelautu vinas ari biit pilntiesigam komandas loceklim, bet ir kaut

’

kada tada iekseja parliecibas tritkums.. nezinu.. Nav tada liela iesaiste.” Attieciba uz
ieksgjas komunikacijas vadibu loti svarigas pardomas izsaka marketinga un sabiedrisko
attiecibu vaditaja, kas stratégiskas planosanas procesu redz nedaudz atskirigi. Vina atklaj,
ka mérki skaitliska izteiksmg tiek sttiti no Norvégijas, tad vadibas grupa, kuras sastava ir
ar1 vina pati, pienem I€mumu par Siem mérkiem un nekadas lielas diskusijas nenotiek.
Vina ar1 pauz viedokli par nepiecieSamibu iesaistit darbiniekus: “Es domdju, ka viniem ir
Jjajitas uzklausitiem, nu, ka vinu viedoklis, tam, ko vini saka, ir janem vera, vai viniem ir
Jjaiesaistas lemumu pienemsSanas.. es domaju, ka né, es domaju, ka tas ir vadibas komandas
uzdevums.” Sis citits rada, ka marketinga vaditajas skatljums pretgji tam, ko
demonstré uznémuma vaditaja un personala vaditaja, neatbilst simetriskam
divvirzienu iekséjas komunikacijas modelim. Tas, savukart, liek atgriezties pie atzinas,
ka iek$€ja komunikacija, nonakusi marketinga specialista vadiba, var ieglit vienvirziena
vai divvirzienu asimetrijas raksturu. Lai arT Saja gadijuma iek$€jas komunikacijas
stratégiskas vadibas loma nav konkréti iezim&ta marketinga atbildiba, tas var ietekmét
1eks€jas komunikacijas attistibu uzn€muma.
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Analizgjot darbinieku iesp&ju sniegt atgriezenisko saiti uznémuma C, situaciju
raksturo gan personala vaditajas teiktais par to, ka stratégiskas planoSanas procesa
uzrunatie darbinieki iesaistas kiitri, gan arT uzn€muma vaditajas baZas par pasivitati
komunikacija no lejas uz augSu. Vina stasta, ka lidz $Sim nav izdevies panakt aktivu
darbinieku iesaistiSanos, rosinot uzdot jautajumus péc vadibas klatienes prezentacijam vai
vebinaros. Vaditaja stasta: “Ja més dodam videosapulcés iespéju jautat, ja mées dodam
pilnsapulcés iespéju jautat, nu tad izspiest kadus jautajumus, kas parsvarda ir loti
praktiskas dabas, pieméram, Saja kopsapulcé es stastiju par to, ka mes péc 10 ménesiem
biisim jaunas telpas, par to, ka ligums ir noslégts un atpakalcela vairs nav, nu tad tie
Jjautajumi bija loti praktiski, es vairs td neatceros - par ritenu stavvietam, par dusam,
respektivi, kaut kas tads.” So pasu tendenci apstiprina personala vaditaja un arf marketinga
un sabiedrisko attiecibu vaditaja, noradot, ka, vinasprat, lielaka loma $aja procesa biitu
japieskir tiesi vaditajiem, kuri ir atbildigi par darbinieku iztaujaSanu svarigos jautajumos.
Vina atklaj, ka ir dala vaditaju, kuri vienmer atsaucas uz darbinieku viedokli, bet ir arT tadi,
kuri vadibas sanaksmé&s klus€, jo nav runajusi ar savu komandu. Tadgjadi $is gadijums
parada, ka uznémuma augstaka vadiba, 1stenojot ieks€jas komunikacijas pasakumus, var
sastapties ar situaciju, kad atgriezeniska saite ir sanemta un ir iespgja ar to stradat, bet var
saskarties arT ar darbinieku klusé€Sanas fenomenu, kas nelauj pilnvertigi istenot iek$gjas
komunikacijas simetrijas modeli. Vértejot citu autoru petijumus, teorétiskos konceptus
un konkréta uzpémuma gadijumu, jasecina, ka tieSi

stratégiska iekSejas

komunikacijas vadiba var atrisinat darbinieku kluséSanas problému uznémuma.

Simetriska divvirzienu komunikacija (péc DZ.Gruniga)

Marketinga un

Vaditajs darbinieku
identitati dazadas
komunikacijas
situacijas definé
atsSkirigi

Personala vaditaja
nav domajusi par
darbinieku identitati
IK konteksta

komunikacija
vaditajs skaidro, ka
identitate nav
definéta, jo nav
stratégijas, kas liktu
definét

komunikacijas pieeja péc Gruniga tipologijas (Autores apkopojums)

4.18.attels. Gadijumu uznémuma C darbinieku identitate IK konteksta un vadibas
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Apkopojumu par darbinieku identitati iek§€jas komunikacijas konteksta un ieksgjas

komunikacijas praksi uzn@muma C skatit 4.18.attela.

Uzpémuma D visu tris intervijas dalibnieku vidi valda vienpratiba par to, ka
darbinieki ir ietekmes puse, tacu atSkiras skaidrojumi un pamatojumi. Tas lauj nonakt pie
atzinas, ka komunikacijas vadibas prakse var atSkirties atkariba no ta, kur§ vada iek$gjo

komunikaciju.

Pieméram, uznémuma vaditaja p. i. skaidri norada, ka darbinieki, vinaprat, ir
ietekmes puse, jo viniem ir jabiit komandai — motivétiem, fokus€tiem un ieinteresetiem.
Vaditaja p.i. norada, ka vina uzdevums ir darbiniekus iesaistit. Citu skatijumu piedava
marketinga vaditaja, kura daudzus gadus ir pildijusi ieksgjas komunikacijas funkciju. Vina
kopuma darbiniekus uzskata par ietekmes pusi, tacu veért€, ka ir gadijumi, kad

I3

komunikacija vairak atbilst pieejai, kur darbiniekus uzskata par auditoriju: “..nu tada zina,
ka man iedod, kam nodot zinu, kam noreklamet produktu, kam noreklameét kaut kadus
Jjaunumus. Tada gadijuma, ta ir auditorija.” Savukart atSkirigi situacija izversas saruna ar
personala vaditaju, kurai neformali ir delegéta ieks€jas komunikacijas vadiba. Vina
sakotn€ji norada, ka darbinieki ir ietekmes puse, bet tad loti parliecinosi turpina ar citu
skattjumu: “(..)es vinus redzu ka klientus, un es gribu, lai vini... jo vini pardod man savu
laiku, un vini var izveleties, kur pardot savu laiku, kur iesaistites un dot savu energiju un
iniciativu, savu ieguldijumu, var dot ari citas kompanijas.” Lidz ar to atklats klist
jautajums par komunikacijas vadibas pieeju, ja darbinieks ieks€jas komunikacijas vaditaja
skatTjuma ir klienta loma. So diskusijas rakursu pastiprina personala vaditajas vertgjums:
“Viniem nav jaklausas manit, vini nav ne publika, ne auditorija, es kaut kd redzu, kad.. nu
ko te vini mant klausisies. Vini var iziet tur ara, un viniem ir miljons lietas, ko darit, kur
darit to, tapéc es gribu, lai vini ir Seit.” No vienas puses, teiktaja ir logika, jo darbinieki
nav miiZigs resurss, vini jebkura bridi var pienemt lémumu par aizieSanu no uznpémuma,
tatu, no otras puses, attiecibu veidoSanas pamata starp vadibu un darbiniekiem ir
komunikacijas process, kura liela loma ir véstijuma nodoSanai un sanemsanai, kas ietver
nepiecieSamibu un véléSanos ieklausities. Tas, savukart, var sekmét tadas ieksgjas
komunikacijas stratégijas veidosanu, kura netiek paredzéta nepiecieSamiba darbiniekiem
regulari stastit par svarigo. Tacu personala vaditajas ieprieks$ teiktais nonak pretruna ar
vinas atbildi uz jautajumu par informacijas atlases kritérijiem darbiniekiem. “Meés visu

sakam, mums nav tadas lietas, ko més isti nesakam. Mes izvélamies runat par skaisto un
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neglito. (..)Un més izvélamies lieku reizi rundt un es izvélos lieku reizi iespamot vinu e-
pastos, sitot visparéjo informdciju, tirgus informdciju, iekséjo informaciju, Sadu
procediiru, tadas informaciju, tadu.. kad es gribu teikt, ka mums nav isti nav daudz tads,
kas tiek slepts.” Vina gan atzist, ka ir reizes, kad tiek nolemts darbiniekiem informaciju
neizpaust, tacu tie ir gadijjumi, kad informacija ir klasificgjama ka konfidenciala un ir
saistita ar specifiskiem vadibas [lémumiem, kas nav publiskojami. Ka pieméru marketinga
vaditaja min lémumus, kas saistiti ar akcionariem un uznémuma nakotnes perspektivam
ipasnieku konteksta. Marketinga vaditaja stasta: “Un palaist talak to informdaciju, tas
apaug ar baumam un beigas tas nepiepildds. Jo més pasi nevaram zindt, ko tie akcionari...
Tagad esam vienojusies, ka Sitas lietas né, uz paréjiem.” Teiktais apliecina, ka uznémums
komunikacija 1steno tadu pieeju, kas ne vienmér apmierina darbinieku vélmi uzzinat par
uznémuma nakotnes planiem. Uznémuma vaditaja p. 1. informacijas atlases kritérijus
iedala trijas grupas: “Te ir viens filtrs ir tiesam informacija, kas vinam vajadziga, lai veiktu
tieSos darba piendakumus, jo, ja tu neiedod informdciju, kas vinam ir vajadziga, vins
vienkarsi nevar izdarit savu darbu. Tad nakama varétu biit informacija, kas nav vajadziga
tieso pienakumu veiksanai, bet ir vajadziga, lai saprastu to kopéjo ainu, ar tadu
informaciju es dalos (..), tad ir td tresd informacija, kas nav nepieciesama darba veiksanai,
nav tiesd méra saistita ari ar kopainu (..)ta informdcija vajadziga, teiksim, lai censtos
sasniegt kaut ko vairak.” Tadgjadi vaditaja p.i. uzstadijums informacijas atlas€ sasaucas
ar Gruniga piedavato simetriskas divvirzienu komunikacijas kritériju, ka darbinieku

velesanas zinat ir jaliek augstak par uznémuma velesanos to izstastit.

Analizéjot darbinieku iesaistiSanu stratégisku léemumu pienemsana, Sis
uznémums, lai arT ne vienmeér izmanto salidzinoSi neliela darbinieku skaita
prieksrocibas, atbilstoSi personala vaditajas teiktajam, darbiniekus iesaista. Vina
gan atzist, ka parsvara tie ir Iémumi, kas nav saistiti ar stratégisko Iimeni, toties pirms jaunu
lietu ievieSanas uznémuma darbinieki tiek aptaujati, izzinot viedoklus un noskanojumu.
To, ka darbinieki strat€gisku Ilémumu pienemsana nav iesaistiti, apliecina arf uznémuma D
vaditaja p.i.: “Strategiski jaatdzist, ka diezgan pamaz. Ja. Tas, kas aiziet uz valdi, tas
faktiski ir no vadibas komandas priekslikumiem, léemumiem.”” Tomer vins atklaj, ka valde
delege videja limena vaditajus noskaidrot darbinieku viedokli par kadu jaunu projektu,
procesu vai norisi, kur vajadzigs efektivakais risinajums. Ar1 personala vaditaja apliecina,
ka gadijumos, kad jaformulé viedoklis nozares limeni, tiek iesaistiti specialisti, jo tiesi vini

parzina problematiku un aktualitates. Savukart marketinga vaditaja atceras, ka, lemjot par
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jauniem projektiem, iepriek$jas vaditajas darbibas laika pie lémumu pienemsanas galda
tikusi aicinati parstavji no katras nodalas . Analiz&jot So darbinieku iesaistiSanas praksi
lémumu pienemsSana konteksta ar izmantotajiem iek$€jas komunikacijas kanaliem un
veidiem - intraneta uztur€Sana, e-pastu sarakstes, klatienes pasakumi, macibas, prata
vétras, - jasecina, ka uzpémums ir celda uz simetrisku divvirzienu ieksejas
komunikacijas pieeju. Atbildot uz jautajumu par darbinieku iesp€ju sniegt atgriezenisko
saiti, uznémuma vaditaja p.1. skaidro, ka vin$ praktizeé atvérto durvju principu un esot ar1
darbinieki, kas savu viedokli pauz e-pasta forma. “Es domaju, ka sada (divvirzienu —
Autores piezime) komunikdacija mums ir, jo mes esam joprojam gana mazs kolektivs, ja es
vienkarsi salidzindatu ar iepriekséjam kompanijam, kur es esmu stradajis, tur ir kolektivs
lielaks un ta komunikacija daudz, daudz Svakaka,” stasta vaditaja p. 1. Arl personala
vaditaja norada, ka uznémuma notiek dialogs starp vadibu un darbiniekiem, to skaidrojot
ar faktu, ka darbinieki ir loti aktivi un gatavi paust savu viedokli. Turklat vadiba ir ne vien
gatava to uzklausit, bet arT apspriest. Savukart marketinga vaditaja, vertéjot ieksejas
komunikacijas divvirzienu raksturu, ir kritiskak noskanota un pauz uzskatu, ka
divvirzienu komunikacija un dialogs uznémuma nav apzinati veidots un mérktiecigs
process. Tas lauj izvirzit jautajumu par ieks$gjas komunikacijas TstenoSanu intuitiva
liment, ja nav defin&ts iek$€jas komunikacijas stratégiskais mérkis un plans ta istenoSanai.
Tacu janem véra, ka izpildes kvalitate ir atkariga no uznémuma vaditaja un ieksgjas
komunikacijas vadibas procesa iesaistito darbinieku vértibu sist€émas un izpratnes par
komunikaciju. To, ka intuitivi iek$€ja komunikacija var tikt Tstenota divvirzienu simetrijas
modeli, apliecina ar1 personala vaditajas teiktais, ka darbinieki atgriezenisko saiti var
sniegt neformalajos pasakumos, tieSi verSoties pie vinas un ka ieprieks§gja vaditaja esot

izmantojusi iesp&ju doties uz struktirvienibam un runat ar cilvékiem.

Uzpémuma D vaditaja p. 1., [idzigi ka uzn€mumu B un C vaditaji un to parstaviji,
pauz bazas par darbinieku iesaistiSanas lietderigumu, $aja gadijuma gan runajot tiesi par
dialogu, kas, 1stenots visu darbinieku vidd, var aiznemt loti daudz laika un nedot gaidito
rezultatu. Tapéc vin$ precizé: “.ja més taisam dialogu, més vinu taisam vienmér
konstruktivi, ar péc iespejas mazak cilvekiem un més taisam jau dialogu ap kaut kadu
konkreétu izkristalizétu ideju. ” Tas skaidri raksturo uznémuma vadibas [TmenT praktiz&to
divvirzienu komunikaciju ierobezota darbinieku loka. Tadejadi daleji apstiprinas

marketinga vaditajas teiktais, ka uznémuma divvirzienu komunikacija netiek
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Istenota apzinata un meérktieciga veida. Apkopojumu par darbinieku identitati un

ieks¢jas komunikacijas praksi uznémuma D skatit 4.19. attela.

Simetriska divvirzienu komunikacija ierobeZotam darbinieku

lokam (péc DZ.Gruniga)

Vaditajs darbiniekus | Personala vaditaja | Marketinga vaditajs
defing ka ietekmes | darbiniekus definé ka | darbiniekus defin€ ka
pusi ieksé€jos klientus ietekmes pusi

4.19. attels. Gadijumu uznémuma D darbinieku identitate IK konteksta un vadibas

komunikacijas pieeja péc Gruniga tipologijas (Autores apkopojums)

Apkopojot secindgjumus par iek$€jas komunikacijas stratégiskas vadibas
komponentiem uznémumos, izvirzas jautajums, vai un cik liela méra organizacijas, kuru
ieks€ja komunikacija neatbilst vai tikai dalgji atbilst teorija un citos ptijumos definétajiem
stratégiskas Tstenosanas raksturlielumiem, var but konkurStsp&jigas tirgli, noverst
darbinieku mainibu un sasniegt augstu produktivitati, ko butiski ietekmé efektiva iekseja
komunikacija un augsts darbinieku iesaistes Itmenis. Ka norada vairaki pétnieki,
korporativa komunikacija, kas ietver ari iek$€o komunikaciju, ir svarigs faktors
stratégiskaja vadiba, kas palidz nodroSinat konkurétspgjas priekSrocibas (Mohamad,
Bakar, Mohamad, 2018). Savukart Hallahans ar kolégiem secinajusi, ka galvenais, kas
raksturo strat€gisku vadibu ir tas, ka komunikacijas aktivitates nav nejausas un ka tas
palidz sasniegt uznémuma stratégiskos mérkus (Kirk Hallahan, Derina Holtzhausen,

Betteke van Ruler , Dejan Ver¢i¢ & Krishnamurthy Sriramesh., 2007).

Vairaki autori uzsver stratégijas nozimi iek$gjas komunikacijas 1stenosana (Cristina

Borca and Viorica Baesu, 2014; Delport, 2020; Stegaroiu 1., Talal, 2014;).
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4.8. tabula

Strat€giskas iek$€jas komunikacijas komponenti uznémumos (Autores apkopojums)

N.
p- k.

Strategisks
komunikacijas
komponents

Uznémums
A/ skaidrs
delegéjums

Uznémums
B/
neskaidrs
delegéjums

Uznémums
C/
neskaidrs
delegéjums

Uznémums
D/
neformals
delegéjums

.| Funkcijas

istenotajs atrodas
vadibas komanda

Neatbilst

Atbilst

Atbilst

Atbilst

Funkcijas ietvaros
tiek veikta izpéte/
vadiba ieklausas
darbiniekos

Atbilst

Atbilst

Atbilst

Neatbilst

Lidera mérktieciga
komunikacija par
uznémuma
stratégiju un tas
ievieSanu

Atbilst

Atbilst

Atbilst

Neatbilst

Ieksejas
komunikacijas
saikne ar
organizacijas
darbibas stratégiju
un mérkiem
(skaidrs iekS€jas
komunikacijas
merkis)

Neatbilst

Neatbilst

Neatbilst

Neatbilst

Darbinieki ka
svariga ietekmes
puse

Dalgji atbilst

Atbilst

Atbilst

Dalgji
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Savukart MiSankova un KociSova norada, ka uznémuma stratégiskaja vadiba
vajakais posms nereti ir tieSi istenoSana, un tas norada uz ieks€jas komunikacijas
stratégiskas vadibas problému loku, kas tiesi saistitas ar uznémuma strat€gijas ievieSanu
un iek$gjas komunikacijas lomu S$aja procesa. 4.8. tabula apkopoti gadijumu studiju
uznémumu ieks$€jas komunikacijas praksé identificEjamie stratégiski vaditas ieksgjas

komunikacijas komponenti.

Analizgjot biezak praktiz&tos stratégiskas ieks€jas komunikacijas komponentus, var
konstatét, ka vairakuma gadijumu uzn€mumu vaditaji Tsteno komunikacijas Ilideribu,
mérktiecigi komunicgjot ar darbiniekiem un tiek veikta art iek$€jas vides skene€Sana
(darbinieku viedokla izzinaSana, apmierinatibas vai iesaistes pétijumi). Tapat vairakuma

gadijumu atbildigie par ieks$€jo komunikaciju ir parstavji no vadibas grupas.

Savukart, analizgjot, kuros uznp€mumos ir vérojama proporcionali augstaka atbilstiba
iek$€jas komunikacijas stratégiskas vadibas praksei, paradoksala karta tie ir uznémumi B
un C, kuros nav skaidra ieks€jas komunikacijas funkcijas vadisanas deleg€juma (skatit
4.8. tabulu). To var izskaidrot ar faktu, ka Sajos uzn€mumos funkcijas istenosana iesaistitie
katrs savas kompetences ietvaros veic komunikacijas uzdevumus, tacu izskiroSa ir tiesi
uznémumu vaditaju skaidra parlieciba, ka komunikacija ir vinu funkcija, un vini velta
laiku simetriskai iek$€jas komunikacijas praksei, kas rosina dialogu un iesaisti. Turklat
Sajos uznémumos ieks§€jas komunikacijas istenotaji ir dala no vadibas grupas, kas nosaka

iekseéjas komunikacijas dienaskartibas jautajumus.

Pétijuma gaita konstatéti ari iek$€jas komunikacijas funkcijas stratégiskas vadibas
galvenie problémjautajumi: uzn@mumos nav vienota un skaidra ieksgjas komunikacijas
mérka; nav tieSas iek$€jas komunikacijas saiknes ar uznémejdarbibas mérkiem; neviena
no uznémumiem nav izstradata iek$€jas komunikacijas stratégija; biezak tiek Tstenota

divvirzienu asimetriska komunikacijas pieeja.

4.3. Petamo uznémumu darbinieku iesaistes novertéjums

Promocijas darba ir izvirziti divi meérki: primarais mérkis - analizeét ieksg€jas
komunikacijas funkcijas atbildibu un ick$€jas komunikacijas stratégiskas vadiSanas
komponentus; un sekundarais mérkis - analizét sasaisti starp to, ka uzn€mumi isteno

ieks€jas komunikacijas vadibu, un darbinieku iesaistes Iimeni. Lai sasniegtu sekundaro

mérki, visos gadijuma izpétes uznémumos tika veikta aptauja ar uzdevumu noskaidrot

158



darbinieku iesaistes limeni, kas lautu secinat, vai pastav saikne starp darbinieku iesaistes
Iimeni un to, kas ir atbildigs par iek$€jo komunikaciju organizacija. Rezultati dod iesp€ju
izvértet sakaribu starp ieks$éjas komunikacijas vadibas praksi un darbinieku iesaisti,
kas starptautiskajos pétijjumos jau gadus desmit tiek uzskatits par indikatoru
uznémuma produktivitates raditaju potencialam. Kompanija Gallup, kas péeta
darbinieku iesaistes raditajus visa pasaul€, apkopojusi datus, kuri norada, ka uzn€mumos
ar augstiem iesaistes raditajiem produktivitate paaugstinas par 30%, bet pelnas raditaji
vidgji ir par 11% lielaki neka tajos uznémumos, kur iesaistes raditaji ir zemaki. Turklat
petnieki atradusi ar1 saikni starp efektivu iek$€jas komunikacijas praksi un darbinieku
iesaisti, tadgjadi noradot, ka uznémumos ar efektivaku ieks€jo komunikaciju darbinieku

iesaiste ir augstaka.

Lai arT promocijas darba galvenais mérkis nav veikt padzilinatu analizi par darbinieku
iesaisti, svarigi ir sniegt kontekstualu priekSstatu par konkréto gadijumu studijas izmantoto
uznémumu darbinieku iesaistes Itmeni. Veiktas aptaujas rezultati tapat ar1 lauj identificet
saikni starp darbinieku iesaistes raditajiem konkrétaja uzp€muma un iek$gjas

komunikacijas vadibas praksi.
Uzpémums A

Saja uzn@émuma ir visaugstakais neiesaistito darbinieku Tpatsvars starp visiem

gadijumu studiju dalibniekiem.

70,0
61,5

60,0

50,0

40,0 34,8

30,0

20,0

10,0 37
| F—
0,0

Iesaistitie Neiesaistitie AKktivi neiesaistitie

4.20. attels. Darbinieku iesaistes Itmenis (%) uznémuma A (Autores petijums)
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Vairak neka 64% aptaujas respondentu, sniedzot savu novertéjumu apgalvojumiem
par uznémuma darba vidi un komunikaciju, ir demonstr&jusi neiesaistita vai aktivi
neiesaistita darbinieka poziciju, kas nozimé, ka vini biezak sniegusi negativu novertgjumu
noraditajiem apgalvojumiem (skatit 4.20.att€la). Vert§jot neiesaistita darbinieka profilu,
jasecina, ka biezak tas ir virietis vecuma no 23 Iidz 36 gadiem, kas nodarbinats specialista

amata ar stazu no viena lidz trijiem gadiem.

Veicot korelaciju analizi, tika noskaidrots, ka pastav statistiski nozimigas sakaribas
starp darbinieku iesaisti $aja uzn€muma un (1) apmierinatibu ar uzn@mumu ka darba
devéju (r=0,64, p <0,01), (2) informétibu par svarigakajam noris€m uznpémuma (r = 0,53,
p < 0,01), (3) uznémuma novértéjumu ka lielisku darba devéju (r = 0,65, p < 0,01). Saja
gadijuma tas nozimé, ka pastav vidéji ciesa sakariba starp Siem mainigajiem.” Tatad, jo
vairak darbinieks jitas iesaistits, jo biezak darbinieks apmierinats ar uznémumu ka darba
dev@ju, vairak informéts par norisem uznémuma, gatavs rekomendét darba deveju, un

otradi (skatit 6.pielikumu).
Uzpémums B

Saja gadijuma ir faktiski vienads sadalfjums starp iesaistitajiem un neiesaistitajiem
respondentiem. Aptaujas rezultati liecina, ka puse respondentu ir iesaistito darbinieku

grupa, bet otra puse — neiesaistito (skatit 4.21.attela).

Neiesaistita darbinieka raksturigais profils ir sieviete vecuma grupa no 18 Iidz 22
gadiem, strada specialista Iilmena amata ar darba staZzu no 4 lidz 6 gadiem vai no 1 lidz 3

gadiem.

Veicot korelaciju analizi, tika noskaidrots, ka arT $aja uzn@muma pastav statistiski
nozimigas sakaribas starp darbinieku iesaisti $aja uzn€muma un (1) apmierinatibu ar
uznémumu ka darba dev&ju (r = 0,59, p <0,01), (2) informétibu par svarigakajam noris€ém
uznémuma (r = 0,31, p < 0,01), (3) uznémuma novertejumu ka lielisku darba deveju (r =
0,58, p < 0,01). Saja gadijuma tas nozimé, ka pastav vidgji cieSa sakariba starp Siem

mainigajiem.

T Korelacijas koeficientam pastav dazadas interpretacijas, un $aja darba tika izmantoti autora Fergusona
(2009) publikacija mingtie ieteikumi: 0.2 — vaja sakariba; 0.5 — vidgji ciesa sakariba; 0,8 — cieSa sakariba.
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4.21. attels. Darbinieku iesaistes Itmenis (%) uznémuma B (Autores p&tijums)

Tatad, jo vairak darbinieks jitas iesaistits, jo biezak darbinieks apmierinats ar
uznémumu ka darba devgju, vairak informéts par noris€m uznémuma, gatavs rekomendet

ka darba deve€ju, un otradi (skatit 6.pielikumu).

Saja uzpémuma bitiskakie faktori, kas negativi ietekmé darbinieku iesaistes
raditajus, ir veseligas darba vides trikums, cilvéku neticiba tam, ka vinu viedoklim darba
ir nozime, un reakcija uz faktu, ka darba devejs pedéjo divu nedelu laika nav sniedzis

novertéjumu par labi paveiktu darbu.
Uznémums C

Saja uznémuma proporcija starp iesaistitajiem un neiesaistitajiem respondentiem ir
lidziga. Neiesaistito poziciju demonstréjusi gandriz 44% respondentu, bet iesaistito - 56%

no pétijuma dalibniekiem (skatit 4.22. attela).

Veicot korelaciju analizi, tika konstatets, ka armT uznémuma C pastav statistiski
nozimigas sakaribas starp darbinieku iesaisti un (1) apmierinatibu ar uzn@mumu ka darba
devéju (r=0,51, p <0,01), (2) informé&tibu par svarigakajam noris€m uzpémuma (r = 0,51,
p <0,01), (3) uznémuma novertejumu ka lielisku darba devéju (r = 0,63, p < 0,01). Un ar1

Saja gadijuma pastav videji cieSa sakariba starp Siem mainigajiem.
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Tatad, jo vairak darbinieks jitas iesaistits, jo biezak darbinieks apmierinats ar
uznémumu ka darba dev@ju, vairak informéts par noris€m uzp€muma, un ir gatavs

rekomendét ka darba devéju, un otradi (skatit 6.pielikumu).
Uznémums D

Uznémuma D, salidzinagjuma ar citiem pétijuma dalibniekiem, ve&rojams
visaugstakais darbinieku iesaistes raditajs. 71% aptaujas respondentu ir sniegusi pozitivu
verte§jumu noraditajiem apgalvojumiem, tadejadi demonstréjot iesaistitu darbinieku
poziciju (skatit 4.23. attéla). Saja uznémuma ari nav konstatéta darbinieku grupa, kas
sniegtu izteikti negativu viedokli, tadgjadi, pec Gallup klasifikacijas, uznémuma nav aktivi

neiesaistito darbinieku.

Saja uzn@émuma respondenti biezak ir apgalvojusi, ka kopuma jiitas apmierinati ar
uznémumu, to rekomendétu ka labu darba deveju, biezak ari jitas informeti par norisem

uzn@muma un izjit savu piederibu uzn@émumam.
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Veicot korelaciju analizi, tika secinats, ka arT $aja uznémuma pastav statistiski
nozimigas sakaribas starp darbinieku iesaisti $aja uzn€muma un (1) apmierinatibu ar
uznémumu ka darba deve&ju (r = 0,78, p <0,01), (2) informétibu par svarigakajam noris€ém
uznémuma (r = 0,52, p < 0,01), (3) uznémuma novertejumu ka lielisku darba deveju (r =
0,65, p < 0,01). Saja gadijuma arT pastav cie$a un vidgji cie$a sakariba starp Siem
mainigajiem. Tatad, jo vairak darbinieks jutas iesaistits, jo biezak darbinieks apmierinats
ar uznémumu ka darba dev€ju, vairak inform@ts par noris€m uznémuma, gatavs

rekomendét darba dev€ju, un otradi (skatit 6.pielikumu).

4.4. Petijjuma kopsavilkums

Si promocijas darba mérkis ir, analizgjot uznémumu iek3gjas komunikacijas
stratégisko vadibu un funkcijas atbildibu, izveidot ieks$gjas komunikacijas vadibas
konceptualo modeli, kas paaugstinatu darbinieku iesaisti un sekm&tu uznémuma mérku

sasniegsSanu.

ST mérka sasniegSanai tika definéti Cetri pétfjuma jautajumi: (Q1) ka ieksgjas
komunikacijas stratégisko vadibu isteno vidgji un lieli uznémumi Latvija; (Q2) kam
organizacija delegéta ieks€jas komunikacijas funkcija, un ka funkcijas atbildiba ietekmé
stratégisku iek$gjas komunikacijas vadibu; (Q3) vai pastav sakariba starp to, kur§ ir
atbildigs par ieks€jas komunikacijas funkciju - personala vadiba, komunikacijas vadiba,

marketinga vadiba - un darbinieku iesaistes Iimeni; (Q4) kam bitu jaisteno ieks$gjas

163



komunikacijas vadiba, un kur funkcijai biitu jaatrodas uznémuma organizatoriskaja

struktiira, lai butu iesp&jams nodro$inat tas stratégisku Tstenosanu.

Apskatot pétijuma pirmo jautajumu, vélreiz jauzsver, ka ieks$€ja komunikacija §1
darba ietvaros tiek definéta ka vadibas funkcija, kas ir bitiska dala no uzpémuma
strategiskas vadibas procesa, kur§ ietver strategisko planosanu, ievieSanu un kontroli . Lai
ick$€ja komunikacija varétu sniegt atbalstu uznémuma stratégisko mérku sasniegSanai, tai
jabut realizétai strateégiski. Tas nozimé, ka ari iek$€jas komunikacijas vadibai jaietver
stratégiskas vadibas komponentes - planosana, ievieSana un kontrole. Formulgjot atbildi
uz pétijuma 1.jautajumu un vértjot to, ka ieksgjas komunikacijas stratégisko vadibu
isteno uzpnémumi Latvija, gadijumu izpétes uznémumos ir identificeti divi Kritiski
aspekti, kas kave ieks§eéjas komunikacijas stratégiska potenciala realizéSanos : vienota
iek$eéjas komunikacijas mérka un iek$éjas komunikacijas stratégijas trukums.
Ieksgjas komunikacijas mérka trukums rada situaciju, kas nelauj merktiecigi savienot
ick$gjas komunikacijas TstenoSanu ar uznémuma stratégiskajiem mérkiem. Lidz ar to
ieksgja komunikacija klist par operativu funkciju, kas nevis proaktivi veido procesu
uznémuma strat€gisko mérku sasniegsanai, bet tikai reagé uz notikumiem organizacija, tos
atrefergjot. Vienota mérka un sekojosi tam ieksg€jas komunikacijas stratégijas triikst pilnigi
visos izpétitajos uznémumos neatkarigi no ta, vai vaditajs ir skaidri deleggjis ieksgjas
komunikacijas funkciju konkrétam darbinieckam vai ari deleg€jums ir neskaidrs. Tapat
iek$gjas komunikacijas mérka un stratégijas neesamiba ir identificéta neatkarigi no ta, kurs
uzn@muma ir atbildigs par iek$€jo komunikaciju. Petljums lauj secinat, ka ieksgjas
komunikacijas mérka trikums ir saistits ar to, ka uzn@mumos nav sistematiskas ieksg€jas
komunikacijas planoSanas prakses, savukart stratégijas nav tadel, ka pietrikst vai nu
zinasanu resursa, ka to izstradat, vai laika resursa, kad to paveikt. Tapat, Iidz ar neskaidru
ieks€jas komunikacijas funkcijas delegéjumu, lielakoties nav ari skaidrs, kam biitu
jaizstrada iek$€jas komunikacijas strat€gija un janodroSina planoSanas, ievieSanas un

izverteéSanas process.

Uznémumos veiktais pétijums ar izcel ieks$gjas komunikacijas ka funkcijas
kompleksumu (pétijuma 2.jautajums), raugoties no organizacijas teorijas skatpunkta.
Tikai viena no Cetriem uznémumiem ieks$€jai komunikacijai ka funkcijai organizacija ir
pieskirta noteikta vieta, ir skaidrs vadibas deleg€jums, subordinacija un atskaitiSanas

sisttma. Tas lauj iesaistitajiem skaidri apzinaties katram savu lomu S§is funkcijas
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isteno$ana. Pargjos uznémumos iek$€jas komunikacijas funkcijas istenoSanu drizak
nosaka neformala vienoSanas starp iesaistitajiem — komunikacijas, marketinga, personala
un pat kvalitates vaditajiem. Tacu neskaidrais funkcijas delegéjums un vietas neesamiba
organizacijas struktiira rada apstaklus, kuros funkcijas izpilditaji iek$€jo komunikaciju
isteno intuitivi, neformali vienojoties par darbiem. Pe&tijuma dalibnieku teiktais lauj
secinat, ka darbiniekiem ir griti Tstenot iek§€jo komunikaciju stratégiski, jo nav skaidrs,
kuram §1 funkcija ir javada un kuram ir delegéta galvena atbildiba. Tas, savukart, noved
pie situacijas, ka nav skaidra uzstadijuma par vienotu iek$€jas komunikacijas mérki un
nav ar1 definéta ieks$€jas komunikacijas planosanas procesa, kura biitu vieta strat€gijas

izstradei, kas palidz&tu sasniegt uznémuma strat€giskos merkus.

Gadijumu studiju petijuma rezultati, kas koncentréti atspoguloti 4.9. tabula, norada
uz to, ka uznémumos iek$éjas komunikacijas funkciju isteno dazadu nozaru
profesionali (pétijjuma 2.jautajums). Pamata $1 funkcija ir tris profesionalo jomu
specialistu dienaskartiba — komunikacijas, marketinga un personala. Tapat secinats,
ka pat gadijuma, ja iek$€jas komunikacijas funkcija ir skaidri delegéta komunikacijas
vaditajam, kas vienlaikus ir atbildigs ar1 par ar€jo komunikaciju, funkcija var ar1 netikt
stenota strat€giski, ja darbinieckam nav lémumu pienemsanas pilnvaru. Lidz ar to §is
profesionalis pilda vadibas norades un ieks$€jas komunikacijas funkciju veic tehniski , kas,
savukart, norada uz asimetrisku iek§€jo komunikaciju ka vienu no faktoriem, kas ietekme
darbinieku iesaistes raditajus. V&l viens secindjums atspogulo situaciju, ka vaditajs var
delegeét funkciju noteiktam cilvékam uznémuma, bet Sim profesionalim var nebit
vajadzigo prasmju funkcijas izpildei un lidz ar to ar1 kompetences izstradat ieksgjas
komunikacijas stratégiju. Tomer, ka rada prakse, $o plaisu istermina var aizpildit kads, kurs§
vesturiski ir pildijis So lomu un turpina to darft, lai ar1 tas nav vina tieSais pienakums. Tas,
savukart, rada apdraudéjumu stratégiskai iek$¢jas komunikacijas vadibai, jo deleg€jumu

nepilda darbinieks, kam tas nodots.

Savukart, analiz§jot rezultatus uznémumos, kuros nav skaidra deleg&juma icksgjas
komunikacijas funkcijas izpildei, var secinat, ka izstradatas iek$€jas komunikacijas
stratégijas trakums ir likumsakarigs. Funkcija tiek istenota fragmentari, pamatojoties uz
neformalu vienoSanos starp marketinga, komunikacijas un personala vadibas
struktiirvienibu vaditajiem par noteiktu uzdevumu izpildi katra kompetences ietvaros. Tas,

savukart, noved pie rezultata, ka darbinieku iesaistes [imenis ir vidgjs, bet ne augsts.
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Iepriek§ mingtas problémas rada situaciju, ka viena uzn€muma ietvaros var pastavéet
atSkirigs skatijums uz to, kam biitu javada ieks€ja komunikacija. Tapat atskirigs var bt
redz&jums par iek$€jas komunikacijas merki un izpratne par to, vai uznémuma ieks¢ja
komunikacija tiek realizSta strategiski. Kamér uznémuma vaditaji nav skaidri
delegéjusi iek$€jo komunikaciju ka funkciju, kurai ir vajadzigs vaditajs, un kamér
nav nominéts kads, kas nodroSina iekséjas komunikacijas stratégisku vadibu
(plano$anu, ievieSanu un kontroli), nav iesp&jams sasniegt iek$€jas komunikacijas
potencialu limeni, kas klast par instrumentu vadibas rokas, lai sasniegtu stratégiskos

biznesa mérkus.

Apkopojot intervijas pausto un iesaistes petijuma iegiitos rezultatus, jasecina, ka ir
konstat€jama saikne starp iek$€jas komunikacijas vadiSanas praksi un darbinieku iesaistes

raditajiem (petijjuma 3.jautajums). Lai arT nav pamata izdarit visparinatus secinajumus,

ir iesp&jams novertet kopigo un atskirigo Cetru izpetito uznémumu gadijumu vida.

4.9. tabula
Autores veikta gadijuma pétijuma rezultatu apkopojums
Pétijuma | Dalibnieka Iekséjas Iekse€jas Darbinieku
dalibniek | apraksts komunikacijas komunikacija | iesaistes
S atbildiba s stratégija raditajs
A Apsardzes Argjas un ieksgjas Ir dazas 34,8%
uznémums komunikacijas strategijas
(~600 vaditajs ieztmes
darbinieku)
B Azartspelu Kvalitates vaditajs | Nav stratégijas 49,8%
uzne€mums +marketinga
(~900 vaditajs
darbinieku)
C Informacijas Marketinga Nav stratégijas 56,4%
tehnologiju komunikacijas
uznémums vaditajs+ personala
(~150 vaditajs
darbinieku)
D Marketinga Nav stratégijas 71%
Apdrosinasanas specialists
uznémums (~50 | +personala vaditajs
darbinieku) (pilda art
administrativa
direktora funkciju)
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Uznpémuma A, kura bija viszemakais iesaistito darbinieku Ipatsvars (skatit
tabulu 4.9.), par iek$éjo komunikaciju atbild darbinieks, kur§ So funkciju izpilda
tehniska Itment, nepiedaloties vadibas lémumu pienemsanas procesa. Saja uznémuma ir
attistiti dazadi kanali darbinieku inform@Sanai, tacu nav skaidra ieks€jas komunikacijas
mérka, kas lautu funkciju virzit strategiski, turklat iek$gjas komunikacijas funkcijas
stenotajam nav strat€gisko lémumu pienemsanas pilnvaru. Tadéjadi ieksgja komunikacija

tiek 1stenota vienvirziena simetrijas modela ietvara (pec Gruniga).

Uzpémumos B un C, kur darbinieku iesaistes raditajs ir videjs (skatit tabulu
4.9.), iekseéjas komunikacijas funkcijai nav skaidra delegéjuma un atbildiga. Funkcija
tiek Tstenota fragmentari, un ieks€ja komunikacija, lai ar1 tiek uzskatita par svarigu, tomer
organizacijas funkcijas izpratné netiek mérktiecigi vadita. Sajos uznémumos nav skaidra,
vienota iek$€jas komunikacijas mérka un, lai arT komunikaciju var raksturot ka simetrisku,
trikst strat€gijas, kontroles mehanisma, monitoringa un darbinieku ka ietekmes puses
iesaistes dialoga. Lidz ar to var izvirzit hipotétisku jautajumu, vai darbinieku iesaistes
raditaji paaugstinatos, ja butu sakartots iek$€jas komunikacijas funkcijas deleg&jums un

ieviesta stratégiskas iek$€jas komunikacijas prakse.

Uznémuma D, Kur ir salidzinoSi augsts iesaistes raditajs (skatit tabulu 4.9.),
iek$éjas komunikacijas funkcija ir delegéta personala vaditajai, tacu So lomu faktiski
pilda marketinga specialiste, kas organizé dazadus pasakumus, aktivitates
darbiniekiem un uztur pozitivu ieksejas komunikacijas vidi. Tacu arT $aja uzp€émuma
iek$€jas komunikacijas vadibu nevar uzskatit par strat€gisku. Salidzinosi augstais iesaistes
raditajs varetu bit skaidrojams ar to, ka uznémums, salidzinajuma ar pargjiem petjjuma
dalibniekiem, ir neliels (~51 darbinieks), kas iek$€jas komunikacijas funkcijas 1stenoSanu

padara vienkarsaku.

Apkopojot analizétos datus par darbinieku iesaisti visos ¢etros uzn€mumos, jasecina,
ka darbinieku iesaistes limenis ir at$kirigs, bet augstaki iesaistes raditaji ir noveérojami
uzneémumos, kam raksturiga simetriska divvirzienu komunikacijas prakse (péc Gruniga)
un kur ieksgjas komunikacijas TstenoSana iesaistas gan uznémuma vaditajs, gan ari
marketinga/komunikacijas un personala vaditaji. Tapéc, lai arT nepastav formals
deleg€jums un skaidra funkcijas vieta strukttira, iek$€jo komunikaciju virza vadibas Iimena

darbinieki, neformali sadalot uzdevumus ieks€jas komunikacijas funkcijas ietvaros.

167



Ta ka darbinieku iesaistes Iimenis citu autoru darbos ir definéts ka ieksgjas
komunikacijas vadibas rezultats, tas lauj izvirzit jautajumu par §is funkcijas neizmantoto
potencialu, kas izriet no vaditaju gatavibas izveidot sistemu, ieklaujot funkciju struktiira,
sniedzot skaidru deleg&jumu un nodrosinot stratégisku ieksejas komunikacijas vadibas

procesu uznéméjdarbibas mérku sasniegSanai.

Tacu, lai §adu sist€émisku pieeju realiz&tu, vispirms jabiit izpratnei par to, kam un ka
javada ieks€jas komunikacijas funkcija, lai ta biitu strat€giska. Tapéc aktualizéjas
promocijas darba izvirzitais ceturtais jautajums - kam biitu jaisteno iekSéjas
komunikacijas vadiba un kur funkcijai buitu jaatrodas uznémuma organizatoriskaja
struktiira, lai varétu nodroSinat tas stratégisku istenoSanu. Atbilde uz So jautajumu
ietverta promocijas darba nakamaja nodala, kur atklajas ar1 §1 darba zinatniskas novitates

pamats.
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5. IEKSEJAS KOMUNIKACIJAS FUNKCIJAS VADIBAS
INTEGRACIJAS MODELIS

Saja nodala autore pievérSas promocijas darba sakuma izvirzitajam uzdevumam -

izstradat uznémuma iek$éjas komunikacijas funkcijas vadiSanas konceptualo modeli.

Pamatojums konceptuala modela izstradei ir teorijas nodala apkopotie secinajumi
par uznémuma strat€gisko vadibu un ieks$€jo komunikaciju ka dalu no strateégiska vadibas
procesa; organizacijas teorijas pamatnostadnes par funkcijam un to atrasanos organizacijas
struktiira, par funkciju delegéSanu un subordinaciju; atzinumi par iek$gjas komunikacijas
vadibas un isteno$anas atbildibu un par ieks$¢jas komunikacijas stratégisku stenosanu; ka

ar1 praktiskaja petjuma gadijumu studiju uznémumos giitas atzinas.

Iepazistoties ar vairak neka 100 p&tijumiem, kas saistiti ar iek$€jas komunikacijas
tému organizacijas, autore secina, ka parsvara gadijumu pétijumos skaidrots , kadai jabiit
komunikacijai, kadi ir efektivakie kanali, ka javeido komunikacija starp vadibu un
darbiniekiem, kada veida vadibas komunikacija uzlabo uztic€Sanos, motivaciju un iesaisti
un kas butu jadara, lai uzlabotu darbinieku produktivitati. Tomé&r neviens no petijumiem
nesniedz skaidru atbildi uz jautajumu, kam ir jabiit atbildigam par ieks€jas komunikacijas
vadibu, lai rastos pamats apgalvot, ka ta tiek istenota strat€giski. Tapat nav atbildes , ka
rikoties, lai visas organizacijas struktirvienibas, kuru misija lielaka vai mazaka meéra
saistita ar iekS§€jas komunikacijas funkcijas 1stenosanu, stradatu sinhroni viena konkréta

organizacijai svariga mérka varda.

Tapéc autore piedava originalu modeli iek$€jas komunikacijas vadibas isteno$anai
organizacija, kura identificéti atbildigie par iek$€jo komunikaciju un aprakstita

organizatoriska sisteéma ieks€jas komunikacijas vadibas funkcijas istenoSanai organizacija.

Konkrétais organizatoriskais modelis izstradats, nemot véra teorija un petjjumos
iegiitas atzinas, ka ar1 veicot gadijuma analizes uznémumos. Vispirms tika konstatéts, vai
sads modelis jau uzn€muma eksist€, un, ja tada nebija, tika noskaidrots, kada ir uzneémumu
ieksejas komunikacijas organizatoriska sist€ma un vai pastav potencials ieviest dzive

autores izstradato ieks€jas komunikacijas teorétisko modeli.
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5.1. Ieksejas komunikacijas vaditaja zinasanas

Pirms nonakt pie jautajuma, kam vajadz€tu biit atbildigam par ieksgjas
komunikacijas stratégiskas vadibas procesu, autore piedava definét zinaSanas, kas
nepiecieSamas darbiniekam, lai izpilditu ieks€jas komunikacijas stratégiskas planoSanas
funkciju. Viens no pétijjumiem, ko kopa ar kol€giem Tstenojis Ver€ics, atspogulo
uznémumu vaditaju, personala vaditaju un komunikacijas vaditaju skatijums par to, kadam
zinasanam un kompetenceém japiemit iek$€jas komunikacijas vaditajam, lai funkciju
istenotu efektivi. Petijuma dalibnieki atkariba no piederibas jomas nosauca savas
kompetences, tacu, analiz&jot gan So, gan citus pétijjumus, kuros atspogulojas izpratne par
to, kas ir iek$¢ja komunikacija un ka to isteno dazadas uznémuma struktirvienibas,
janonak pie secinajuma, ka nav vienotas un kopigas izpratnes, kadam jabiit profesionalim,
kas varetu izpildit So starpdisciplinaro funkciju. Nav Saubu, ka ieks€jas komunikacijas
funkcija ir starpdisciplinara un to nevar ievietot kada no uzpémuma struktiirvienibam,
neizvertejot Sadas funkcijas uzturésanas meérki uznémuma. Tacu vienlaikus vairaki autori
secinajusi, ka ieks$€ja komunikacija vel nav nostabiliz€jusies ka patstaviga disciplina un
reti kura organizacija ta ir patstaviga struktiirvieniba. Tapec autore, lai precizak atklatu
icksgjas komunikacijas vadibas strate€giskai funkcioné$anai uznémuma izstradato
teoretisko modeli, vispirms piedava viziju par svarigako zinasanu kopumu, kam vajadzétu
konsolidéties viena specialista vai organizatoriskaja sisteéma, lai uzn€mums varétu iek$gjo

komunikaciju izmantot ka stratégisku instrumentu.

Izvirzot uzn€muma jautajumu par to, ka strategiski vadit ieks€jo komunikaciju, ir
nozimigi saprast, kas So funkciju istenos. Jo atkariba no ta, kadas zinasanas un
kompetences piemit profesionalim, kas vadis iek§€jo komunikaciju, iesp&jams novertet,
kada biis ieks€jas komunikacijas IstenoSanas pieeja, un atbilstosi Sai pieejai secinat, vai
funkcija tiks arm mérktiecigi vadita. Funkcijas TstenoSanas raksturs atkariba no jomas, ko

parstav istenotajs, aprakstits 5.1. tabula.

Apvienojot pétijumos balstitas zinaSanas, promocijas darba orginalp&tijuma
secinato un praktiskaja pieredzg giito, autore konstaté, ka nevienas konkrétas jomas
specialistam bez papildu zinasanam radniecigajas jomas nebiis pa spékam 1istenot ieksejas

komunikacijas funkciju stratégiski.
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5.1. tabula

Ieks€jas komunikacijas izpausmes Tpatnibas atkariba no funkcijas stenotaja

kompetencém (Autores veidots)

Specialista Zinasanu kopums Paredzama iekséjas
piederiba jomai komunikacijas pieeja
Komunikdcijas Komunikacijas kanali, Vienvirziena asimetriska, ar
specialists vestijumi, auditorijas, uzsvaru uz ieksgjo kanalu
instrumenti, komunikacijas apkalpoSanu (publicistika) un
stratégija, komunikacijas informacijas apstradi.
kampanu planosana un Izmantojot darbinieku iesaistes
istenoSana, ieks€jas un ar¢jas | tehnikas instrumentus,
vides izp&te, zurnalistika, rezult&jas divvirzienu asimetrijas
darbinieku iesaistes tehnikas | vai simetrijas modelr.
instrumenti
Marketinga Marketinga instrumenti, Uz marketingu orientéta ieks$¢ja
specialists stratégijas, kanali, klientu komunikacija, kur darbinieks ir
attiecibas, kampanu planosana | ieks€jais klients produktu un
un 1stenosana, tirgus izpétes pakalpojumu veiksmigai
instrumenti, vizuala pardosanai.
komunikacija Vienvirziena asimetrijas modelis
Persondala vadibas | Personala atlase, novértéSana, | Personala jautajumos balstita
specialists attistiba, iesaiste, atalgojuma | komunikacija — atalgojuma,
sist€émas, motivacijas motivacijas sistémas u.c.
sist€mas, normativie Personala vadibas jomas
akti/likumdosana, aspektus parstavosas ieksgjas
organizacijas psihologijas sabiedriskas attiecibas.
elementi, t.sk., ieks€jas Publiskas informesanas modelis
komunikacijas kanali
Organizacijas Darbinieku un komandu Iekseja komunikacija ka
psihologs veidoSanas, motivéSanas un komandu veidoSanas un
attistibas psihologija, iek§¢ja | attistibas riks.
komunikacija ka savstarpgjo Saurs iek3gjas komunikacijas
attiecibu komponents izmantojums, ja nav
komunikacijas jomas zinaSanu.

Lai iek$gja komunikacija ka funkcija uznémuma var€tu ienemt stratégiskas

planoSanas

un vadiSanas

pozicijas, jabtit darbiniekam, kas

vienlaikus parzina
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komunikacijas vadibas, personala vadibas, marketinga, organizacijas psihologijas un
biznesa vadibas principus un galvenas nostadnes. Sadam specialistam nepiecie$ams plass
redz€jums par to, ka iekS€jo komunikaciju izmantot biznesa mérku sasniegSanai, iesaistot
personala vadibas, marketinga un organizacijas psihologijas zinasanas, metodes un

instrumentus.

Sada darbinieka kompeten¢u loks lauj gan metodiski skenét organizacijas ieksgjo
vidi un savienot §is zinaSanas ar noris€m ar€ja vidé, gan uzstadit strat€giski pamatotus
meérkus un veidot stratégiju, sadarbojoties ar paréjam organizacijas strukttirvienibam, kas
ir nozimigs iek$&jas komunikacijas resurss. Sim darbiniekam jabit apveltitam ar sp&ju
planot aktivitates, kas atbilst uznémuma stratégijam, ka ari paSam §is aktivitates istenot
sadarbiba ar citam struktirvienibam. Sadam darbiniekam ir pilnvaras dot uzdevumus
personala vadibai, marketinga vadibai, un vin§ sp€j pildit padomdev€ja funkciju
uznémuma vadibas komandai. Tatad, §1 persona pilda ieksgja strat€giska konsultanta

funkciju.

leksgjas
i ;

Psychalogical contract

Informacijas tehnologijas J

5.1.attels. Ieksgjas komunikacijas stratéga zinasanu apjoma karte (Autores

veidots)

Autores 5.1. att€la piedavata zinaSanu apjoma karte atspogulo, kads zinasanu
daudzums nepiecieSams un kadas jomas jaorientgjas ieks€jas komunikacijas stratégim, lai
varétu ieklauties uznémuma stratégiskas vadibas procesa, pildot ick$gjas komunikacijas
vadibas funkciju strat€giska limeni, t.i., lai sp&tu veikt mérktiecigu ieks€jas komunikacijas
planoSanu, iek$€jas vides sken€Sanu, nodroSinat ieks$€jas komunikacijas aktivitasu
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ievieSanu, aktivitaSu novert€Sanu, ka ar to visu realizét, nemot véra organizacijas biznesa
specifiku, iek$€jo kultiru un dazadus situativos kontekstus, pieméram, krizes un
parmainas. Lidz ar to autore izvirza t€zi, ka S§is funkcijas vaditajam ir japarzina
organizacijas un tas strat€gijas konteksts, lai iek$¢jo komunikaciju varétu vadit stratégiski,
bet viens atseviSsks darbinieks nesp&tu Tstenot visus iek$€jas komunikacijas uzdevumus,
nodroS$inot tas mijiedarbibu ar uzn€muma mérku sasniegSanu. To apliecina gan citu

petnieku secinatais, gan $1 promocijas darba ietvaros veiktais praktiskais petijums.

5.2. Ieksejas komunikacijas vadibas funkcionalas integracijas modelis

Ieprieks€ja apaksnodala autore aprakstija ieks€jas komunikacijas stratéga zinasanu
profilu, kas, apkopojot praktiskaja pétijuma secinato un citu petnieku darbos aprakstito,
lauj veidot izpratni par iek$&jas komunikacijas ka funkcijas sarezgito un starpdisciplinaro

dabu organizacija.

Pamatojoties uz organizacijas teorijam, kas skaidro funkciju diferenciaciju un
integraciju, un praktisko pétijumu uzn€émumos, autore $aja sadala demonstres, ka Sobrid
ieks§¢jas komunikacijas funkcija uznémumos tiek realiz€ta no organizacijas struktiiras
viedokla, un piedavas modeli §is funkcijas integracijai starp tam amatu grupam
organizacija, ar kuram saistita ieks€jas komunikacijas TstenoSana. Tapat papildus tiks
piedavats koncepts stratégiskai ieks€jas komunikacijas vadiSanai uzpémuma, lai

vaditajiem biitu pieejamas skaidras saturiskas vadlinijas funkcijas darbibas uzlaboSanai.

Tacu, lai uznémums varétu nonakt lidz kvalitativai diskusijai par ieksgjas
komunikacijas stratégiju un tas ieviesanu, vispirms butu svarigi vadibas limeni vienoties,
kurs vadis iek$€jo komunikaciju un ka $is process tiks organizéts. Tap&c, pamatojoties uz
veikto pétjumu uzn€mumos, autore ver§ uzmanibu uz to, ka iekS€jas komunikacijas
funkcija uznémumos tiek istenota Sobrid. Pirmkart, ta balstas klasiska organizacijas
hierarhija, pamata atrodoties kada no funkcionalajam paklautibam, kas var biit personala
vadiba, komunikacijas vadiba, marketinga vadiba. Fiks€tas art situacijas, kur funkcija nav

nevienam delegéta, bet tiek intuitivi istenota kada no struktrvienibam.

PastavosSaja uznémumu pieeja ieksejas komunikacijas sinhronizacija vienota biznesa
stratégiska merka laba ir apdraudéta, jo ir atkariga no vairakiem riskus ietveroSiem

faktoriem:
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(1) katrai funkcijai savas prioritates (sabiedrisko attiecibu, marketinga,
personala vadibas). Pasreiz€ja darbibas modeli iek$€ja komunikacija nevienai
no $tm funkcijam nav prioritate;

(2) katram sava izpratne. Ka atklaj §1 promocijas darba gadijumu uznémumu
izpete, katrai struktiirvienibai var biit sava izpratne par ieks€jas komunikacijas
meérki vai savs mérkis, ka art atSkiriga uztvere par to, kas javeic §is funkcijas
ietvaros un kam tas jadara;

(3) spéja un vélme savstarpéji vienoties. Visu funkciju vaditajiem ir jabut
personiskai ieinteresétibai vienoties, kur§ un ko daris, lai virzitu iekS$&jas
komunikacijas procesu uz vienotu stratégisko mérki;

(4) vaditaja speja izstradat ieksejas komunikacijas merki, dodot tam
atbilstoSu uzdevumu funkcijas izpildei katrai no struktirvienibam.
EsoSaja uznémumu pieeja vajais punkts ir tas, ka vaditajiem bitu jauznemas
vadosa loma iekS$€jas komunikacijas vadiba un jasp&j izsekot Kkatras
struktiirvienibas rezultatiem ieks$€jas komunikacijas 1stenosana. Ta ka vaditaju

noslogotiba ir liela, vini objektivi nespgj kvalitativi veikt So funkciju .

Otrkart, ieks€jas komunikacijas funkcija tiek stenota fragmentari. Katrs funkcijas
istenoS$ana iesaistitais intuitivi veic kadu no ieksgjas komunikacijas uzdevumiem, kas var
ar1 nebiit virzits uz kopigu, skaidri definétu ieksejas komunikacijas merki, kuram savukart
jabiit sinhroniz€tam ar uznémuma stratégiskajiem merkiem. Tapat ari virsuzraudzibas
funkciju vaditajs veic intuitivi, bez izstradatas stratégijas vai plana. 5.2. attéls atspogulo
ieks€jas komunikacijas funkcijas situaciju klasiska organizacijas struktura. Ieksgjas
komunikacijas fragmentara istenoSana ir galvenais Skérslis, kas uzn€muma vaditajam
traucé ieks$€jas komunikacijas vadiba saskatit kopainu, jo mijiedarbiba  §is funkcijas
istenosanas ietvaros notiek paraléli ar vairakiem darbiniekiem izol&ti citam no cita. Turklat
ar1 katra no struktiirvienibam, vadoties no savam prioritatém, piedava atskirigu redz&jumu
par ieks€jas komunikacijas dienaskartibu un svarigakajiem komunikacijas uzstadijumiem
un mérkiem. Ka atspogulots att€la, vienas organizacijas ietvaros var bt pat lidz pieciem
dazadiem ieksgjas komunikacijas mérkiem, kas var radit jucekli ne tikai paSu funkcijas
istenotaju vidd, bet arT darbinieku ka ietekmes puses uztver€, jo So dazado uzstadijumu
vidii var pazust svarigakie vestijumi un aktivitates, kas darbiniekiem lauj saprast

uznémuma stratégisko virzibu un savu lomu $aja procesa.
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Uznémuma Iekséjas
vaditajs komunikacijas
meérkis 5
] ——
| | | 1
Komunikacijas Personala vadibas Marketinga strull((t‘:':;-l\lrz:iebsa (no
struktirvieniba struktirvieniba struktirvieniba

praktiska pétijuma)

iekséjas Iekséjas
komunikacijas komunikacijas
merkis 1 merkis 4

leksejas L
komunikacijas
merkis 2

5.2. attels. Iek$€jas komunikacijas funkcijas istenoSana vertikalas diferenciacijas situacija

(Autores veidots)

Saglabajot esoSo iek$gjas komunikacijas funkcijas istenoSanas praksi, pastav
nopietni riski uzn@mumu darbibas ilgtsp€jai un attistibai. Ja arl turpmak uznémumos

nebiis skaidra funkcijas delegéjuma, pastav iespéja, ka:

(1) ieksgja komunikacija ka funkcija nevar€s tikt realizéta strat€giski un lidz ar to
nevarg€s sniegt pienesumu biznesa strat€gisko mérku sasniegsanai;

(2) iekseja komunikacija ka funkcija bus slépta konflikta objekts, kas radis toksiskas
attiecibas starp funkcija iesaistitajiem;

(3) darbiniekiem biis grutak saprast uznémuma strat€gisko virzibu, lidz ar to
produktivitates Iimenis saglabasies zems vai krifisies;

(4) uzp@émuma vaditajiem bis griutibas komanda veidot un saglabat savstarp&ju
uzticé$anos , jo nebis stratégiska iek$&jas komunikacijas atbalsta. Turklat tas var
veicinat talantu aizpliSanu no uzn@émuma un konkurences priekSrocibu zaudeSanu;

(5) darbinieku iesaistes I[Tmeni nebiis iesp&jams uzlabot, un §1 iemesla dé] uznémumi
cietts finansialus zaud&jumus (p&c Gallup petijumiem), kas saistiti ar negadijumiem
darbavietas un nepamatotam slimibas un citam prombutném. Lidz ar to tie bis

zaud@jumi ar1 valsts ekonomikai kopuma.
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Lai risinatu iekS$ejas komunikacijas funkcijas vadibas problémjautajumus, kas
izpauzas ka fragmentara istenoSana, vaja IK stratégiskas vadibas prakse, neskaidrs
delegéjums un atbildiba, §1 promocijas darba autore piedava konceptualu modeli
iek$eéjas komunikacijas vadibas integracijai uznémuma. Tas dod iesp&ju noveérst
uzneémuma ilgtsp&jas riskus, kas saistiti ar darbinieku aizpliiSanu, zemu produktivitates un
iesaistes Itmeni, ka arT uzlabo ieks$gjo attiecibu dinamiku starp funkcijas izpilditajiem un
sekmés dialogu starp vaditajiem un darbiniekiem, kas savukart pozitivi ietekme uznémuma

sp&ju sasniegt stratégiskos mérkus.

Ta ka petijuma atklats, ka iek$€jas komunikacijas funkcijai biitu jaatrodas vadibas
Iimen1 vai vismaz tieSi subordin€tai vaditajam, ir jarod jauns risinajums §is funkcijas
izvietoSanai organizacijas struktira. Viens no iesp&jamiem risinajumiem ir iekS€jo
komunikaciju defin€t ka starpdisciplinaru funkciju un integrét esoS$aja struktiira, tas
vaditaju novietojot tiesa uznémuma vaditaja paklautiba horizontali. Tacu, nemot veéra to,
ka funkcija ir Iidzvertiga personala vadibas, komunikacijas un marketinga funkcijam,
nebiitu pamatoti, ja ieks$€jas komunikacijas vaditajs atrastos hierarhiski augstak par So
funkciju vaditajiem (skatit 5.3. att€lu). Turklat sads strukttras izkartojums var€tu radit

konfliktu starp funkcijas TstenoSana iesaistitajiem.

Teksgjas
komunikacijas
vaditajs

Uznpémuma —
vaditajs

1 1 1 1
Kvalitates

struktiirveniba (no
praktiska pétijuma)

Komunikacijas Personala vadibas Marketinga
struktiirvieniba struktiirvieniba struktiirvieniba

5.3. attels. Konfliktgjosa ieksgjas komunikacijas vaditaja vieta organizacijas strukttra

(Autores veidots)

Tapec autore piedava ieks$eéjas komunikacijas vadibas integracijas modeli, kas
ir atbilsto$s socialas struktiiras koncepta perspektivai. Tas nozim€, nemainot pamata
hierarhisko sistemu un struktoru, radit “iek§éjas komunikacijas stratégiskas vadibas

grupu”, kuras sastava ir uznémuma vaditajs, komunikacijas, marketinga, personala,
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informaciju tehnologiju vaditaji (specialisti) un svarigako pamatfunkciju vaditaji.
Atskiriba no klasiskas hierarhiskas sisteémas, kura ieksejas komunikacijas funkcija ir
fragmentara un tas meérkis nav sinhroniz&ts, $aja modell horizontala integracija liek
vienoties par kopigu ieks$éjas komunikacijas mérki un ta sasnieg§anu, pamatojoties
uz katras iesaistitas struktiirvienibas vai profesionala kompetencém. Sis modelis arf novers
funkcionalo silu pastavésanu iek$€jas komunikacijas stenoSana — iek$gja komunikacija
nepieder nevienam, bet ta ir kopiga atbildiba. Tapat modelis novers iesp&jamos konfliktus
par to, kurs ir galvenais §Ts funkcijas izpild€. Visi iesaistitie atrodas viena [iment attieciba

pret iek$€jas komunikacijas vadibas funkciju.

5.4. attels atspogulo ieksejas komunikacijas funkcijas integraciju, kas no vertikalas
hierarhiskas sistemas kliist par horizontalu organizatorisko sistému, kura var pastavet
klasiskas organizacijas struktiiras ietvaros un ir dzivotspgjiga arl situacijas, kad

organizacijas struktura tiek reorganizéta.
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5.4. attels. Ieks€jas komunikacijas vadibas funkcionalas integracijas modelis (Autores

izstradats)

Lai $ads modelis butu darboties sp&jigs, vaditajam ir skaidri jadelegé ieksgjas
komunikacijas vadiba, defin€jot jaunu amata vietu, kas ir tiesi paklauta paSam vaditajam.
Tacu, lai noverstu iesp&jamu konfliktu rasanos subordinacijas aspekta, icksgjas
komunikacijas vaditajam netiek paklauta neviena no funkcija iesaistitajam
struktiirvienibam un nepastav administrativas zinosanas attiecibas. Saja modeli darbojas

funkcionalas zinoSanas (functional reporting) attiecibas, kas rada saikni starp amatiem
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vai organizatoriskajam vienibam dazados vadibas limenos, pamatojoties uz funkcijas, par

kuru tiek dalita kopiga atbildiba, specializ€to raksturu.

Tacu situacija, kad organizacijas oficialaja struktiira nav planots veidot atsevisku
“ieksgjas komunikacijas vaditaja” amata vietu, vaditajam biis japienem [émums, kuram no
darba grupas parstavjiem delegét grupas vaditaja lomu un lidz ar to ari atbildibu par
iek3gjas komunikacijas vadibu uznémuma. Saja leémuma ieteicams nemt véra ieprieks
piedavato zinaSanu apjoma Kkarti, kas atspogulo, kadas galvenas kompetences
nepiecieSsamas  §1s funkcijas vaditajam. Papildus 4.1.tabula paradits, ka ieksgjas
komunikacijas funkcija istenosies, nonakot konkréta profesionala vai struktiirvienibas
parzina. Sis zinasanas biitu svarigi izmantot, pienemot lémumu par to, kam delegét grupas
vadiSanuun diskut&jot par jautajumu, kadas varétu biit ieks€jas komunikacijas izpausmes,
ja §1s funkcijas vadiba tiktu uztic€ta komunikacijas, marketinga, personala vai citas jomas
specialistam. Papildus Sai diskusijai biitu ar1 javienojas par ieksgjas komunikacijas

vaditaja lomas ietvaru un uzdevumiem.

Ta ka petijuma secinats, ka stratégiskai iek$€jas komunikacijas vadibai loti svariga
ir augstaka limena vaditaju iesaiste, piedavatais modelis paredz tieSu zinoSanu par
funkcijas 1stenosanu uznémuma vaditajam, kas nozime skaidras subordinacijas attiecibas
un ciesu savstarpgjo sadarbibu iek3gjas komunikacijas mérka Tstenosana. Sada pieeja tick
ieteikta, lai ieks$€ja komunikacija nezaud@tu savu prioritati, nonakot kadas konkrétas

struktirvienibas vaditaja paklautiba.

Diskutabls paliek jautajums par stratégiskas grupas vaditaja poziciju kopgja
organizatoriskaja struktiira, ja gadijuma nevienam no eso$o funkciju vaditajiem nepiemit
vajadzigas kompetences, lai nodroSinatu uznémuma ieks$€jas komunikacijas attisttbu tada
Iimeni, kas lautu to uzskatit par stratégisku. Islaicigs risinajums var biit profesionala
piesaiste arpakalpojuma, kas varétu parraudzit ieksejas komunikacijas darba grupu, virzot
to uz efektivu ieksgjas komunikacijas vadibu un paraléli apmacot un nodroSinot
mentoringu kadam no vadibas grupas, lai péc noteikta laika biitu sagatavots ieks€jais

resurss funkcijas vadiSanai.

Lai ieks€jas komunikacijas darba grupas vadiba biitu efektiva, svariga loma ir
icksgjas komunikacijas stratégiskas vadisanas konceptam. Tadél $1 darba ietvaros autore

piedava ari stratégiskas planoSanas un operativas vadibas procesa risinajumu iekséja
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komunikacija, kas vadibas grupam var kalpot par vadlinijam stratégiskas icks¢jas

komunikacijas 1stenosana.

Lai ieks¢jas komunikacijas stratégiskas vadibas process funkcionétu efektivi, jabiit
sasaistei starp stratégiskas planoSanas un operativas darbibas limeni. Tapéc piedavatais
ick$gjas komunikacijas stratégiskas vadibas procesa risinajums (skatit 5.5. attélu)
atspogulo pétijuma atklatos svarigakos stratégiskas vadibas komponentus un ir
izmantojams ka vadlinijas iek$¢jas komunikacijas stratégiskas grupas dalibniekiem,

vienojoties par uzdevumiem un atbildibas jomam.

~~ N

REZULTATS/ MERKA
SASNIEGSANA
VAI KORIGESANA

IEKSEJAS VIDES
SKENESANA

IEKsE‘J,AS Uznémuma konteksta S5 ==
KOMUNIKACIJAS Organizacijas sistema |IEKSEJAS
= lek$éjas komunikacijas simetrija A
Tz?EQngALAAS/ % Darbinieki ka svariga ietekmes puse % Kophgggll_KEAN]C/l\JSAs
KONTROLE/ Uznémuma vaditaja D|AGNOST1CESANA
NOVERTESANA komunikacijas lideriba

N\

e IEKSEJAS
IEKSEJAS KOMUNIKACIJAS

KOMUNIKACIJAS MERKA UN
STRATEGIJA BIZNESA MERKA

SINHRONIZACIJA

5.5.attels. Ieks&jas komunikacijas stratégiskas vadibas procesa risinajums (Autores

izstradats)

5.5. attels atspogulo, kadi procesa soli biitu jaievero ieks€jas komunikacijas vadibas
grupai, lai ta varctu istenot stratégiski vaditu iek$€jo komunikaciju, kas biitu nozimigs
ieguldijums uznémuma biznesa mérku sasniegSana. Pamata process saistits ar vides

sken&Sanu/auditéSanu, problémas defingSanu ieks$gja komunikacija, skaidri apzinot,
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kada Iimena probléma ta ir (korporativa, struktiirvienibu, tieSo vaditaju un komandu,
komandu vai projektu komandu limena), tai seko iek$€jas komunikacijas meérka
definéSana un ta sinhronizacija ar biznesa meérki un prioritatém, kam savukart seko
ieks€jas komunikacijas stratégijas izstrade. Péc planosanas fazes seko istenoSanas faze,
kas prasa ieks€jo kontroli, aktivitasu organizé€Sanu un to efektivitates noveértésanu, lai
konstatetu, vai stratégija paredz&tas aktivitates tuvina mérkim, vai ari tas ir jakorigg.
Attels atspogulo ar1 sistémteorijas paradigmas ietekmi uz ieks$€jas komunikacijas
stratégisko vadibu, kas nozimé sist€mas ietekmi, pieméram, apakssistému mijiedarbibu
un ieksgjas vides ietekmi uz strateégiskas ieks€jas komunikacijas vadibas realizaciju.
Tapat centra ir darbinieki ka svariga ietekmes puse, kas jaiesaista dialoga par
uznémumam nozimigiem jautajumiem, tadéjadi realiz€jot divvirzienu komunikacijas
simetrijas modeli, kas paaugstina darbinieku iesaistes [tmeni. 5.5. attéla ir redzams
rinkveida process, kas norada, ka §1 procesa daba nav linedara un tam nav noteiktu
beigu, tikai pieturas punkti, kas uzn€mumam lauj izprast savas iek$€jas komunikacijas

stratégiskas vadibas prakses efektivitati.

IekSejas komunikacijas integracijas konceptuala modela un iekSejas
komunikacijas stratégiskas vadibas procesa risinajuma kompleksa ievieSana

uznémuma ir pamats tam, lai tiktu sasniegti $adi rezultati:

(1) Kolektiva izpratne un skaidriba par ieks€jas komunikacijas funkcijas
vadiSanas un TstenoSanas atbildibu, kas ienes Iidzsvaru funkcijas
IstenoSana;

(2) Efektiva ieksgjas komunikacijas vadiba;

(3) Ieksgjas komunikacijas meérkis saskanots ar uznémuma stratégiskajiem
mérkiem;

(4) Strateégiskas  ieks€jas komunikacijas vadibas prakses rezultata
paaugstinajusies darbinieku iesaistes raditaji, kas samazina finansu risku
istenosanos, kuri saistiti ar lielu neiesaistito darbinieku 1patsvaru;

(5) Ar uznémuma vaditadjam sniegto strat€égiskas ieks$€jas komunikacijas
atbalstu paaugstinajies darbinieku uztic€Sanas ItTmenis vaditajam un lidz ar
to arT lojalitate uzn@mumam. Noversta talantu aizpliiSana;

(6) Darbinieku apmierinatiba ar iek§€jas komunikacijas un vadibas attiecibu

veidoSanas pieredzi, kas nodroSina uzpémuma darbibas ilgtsp&u un
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konkurences prieksrocibas, — paplasinas klientu loks, tiek sekméta jaunu

produktu vai pakalpojumu izstrade.

(7) Ieksgjas komunikacijas stratégiskais process, kas paredz divvirzienu
komunikaciju, sekm& darbinieku iesaistiS8anos uzpémuma stratégisko

mérku 1stenoSana.
Ieksejas komunikacijas vadibas funkcionalas integracijas modela aprobeSana

ST promocijas darba ietvaros izvirzitais uzdevums bija radit konceptualu ick3gjas
komunikacijas vadibas funkcionalas integracijas modeli, tapec svarigi turpmakajos
pétfjumos test€t §T modela dzivotsp&ju praks€. Viens no risinajumiem aprobacijai biitu
darbibas pétijuma veikSana uznémumos. Darbibas pétijums ir kvalitativa petijuma dizains
ar lietiSku ievirzi, kura p€tnieks un petamie sadarbojas, lai defin€tu problémas un rastu to
risindjumus (Pipere, 2011). Jédzienu “darbiba” un “pétijums” savienoSana norada uz
butisku S§1s pieejas pazimi — praktisku idejas parbaudi, izmantojot to ka lidzekli socialo
apstaklu uzlabosanai un zinaSanu attistibai (Kemmis, McTaggart, 1988 citéts péc Piperes,

2016).

Darbibas pétijuma par mérki izvirzot noteiktu organizacijas problému risinasanu
(Pipere, 2016), modela aprobacijai uzn€muma ietvaros ieksgjas komunikacijas funkcija
tiktu reorganizeta atbilsto$i izstradatajam modelim un p&tijuma dalibnieki tiktu noveroti
un intervéti 12 méneSus péc modela ievieSanas sakuma. 12 méneSu periods izvelets,
pamatojoties uz to, ka parmainu ievieSanai organizacijas nepiecieSams laiks, kas parmainu
vadibas literatiira min€ts 6-12 meéneSu garuma, kad vajadz€tu noslégties parmainu
ievieSanas procesam. Tada veida biitu iesp&jams analizét petijuma dalibnieku pieredzi
jaunaja iek$&jas komunikacijas vadibas funkcijas ietvara un izdarit secinajumus par to, vai

ieviestais modelis uzlabo ieks$¢jas komunikacijas stratégiskas vadibas praksi.

Ta ka ieksgjas komunikacijas stratégiskas vadibas jautajumi ir saistiti ar nepilnibu
atklasanu uznémumos, ir svarigi, lai modela aprobacijas petijuma tiktu nodrosinati divi
aspekti: konfidencialitate un uzn@mumu brivpratiga pieteikSanas dalibai pétijuma. Tomer
jauzsver, ka, lidzigi ka Saja promocijas darba veiktaja petijuma, ari modela test€Sanai
uznémumi biitu jaizvelas péc noteiktiem kriterijiem, kur svarigi raditaji ir darbinieku skaits

un funkcijas pasreizgja realizacija.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

ST promocijas darba pétijuma rezultati apliecina, ka pétijuma mérkis ir sasniegts,
pakapeniski izpildot visus izvirzitos darba uzdevumus. Darba procesa atbildeti visi Cetri
izvirzitie pétijuma jautajumi, ka art apstiprinatas tris darba sakuma izvirzitas promocijas
darba tézes: (1) Ieks€jas komunikacijas funkcija uznémumos nav skaidri delegéta un tiek
istenota fragmentari, kas apdraud §is funkcijas stratégisko lomu. (2)Pastav sakariba starp
neskaidru iek$gjas komunikacijas funkcijas deleg€jumu un zemiem darbinieku iesaistes
raditajiem. (3) Ieks€jas komunikacijas veiksmigai stratégiskai istenosanai $1 funkcija ir

jaizce] arpus organizacijas struktirshémas.

Apkopojot citu petnieku un praktiku atzinas par iek$gjas komunikacijas funkcijas
stratégisku vadibu un atbildibu, §T promocijas darba ietvaros veikta praktiska pétjjuma

dalibnieku pieredzi, Autore secina:

Petijumu dalibnieku paustais norada uz to, ka uznémumos Latvija nav izmantots
ick$gjas komunikacijas stratégiskais potencials un funkcijas deleg&jums ir neskaidrs — tas
atkarigs no vaditaju izpratnes par stratégiski vaditu iek$&jo komunikaciju un tas ietekmi uz

uznéméjdarbibas rezultatiem.

1. AizstaveSanai izvirzita teze apstiprinas: Ieks$ejas komunikacijas funkcija uznémumos
nav skaidri delegéta un tiek istenota fragmentari, kas apdraud §is funkcijas stratégisko

lomu.

So tézi apstiprina $adi promocijas darba gaita veiktie secinajumi:

1.1. Veicot zinatnisko publikaciju analizi un citu p&tnieku ieprieks pétito, secinats, ka ir
nepietickami daudz pétijumu, kas analiz€tu iek$€jas komunikacijas vadibu no
funkcijas perspektivas. Pieejami nedaudz pétjjumu, kas analizé iekS$gjas
komunikacijas statusu, ja §1 funkcija ir paklauta marketinga komunikacijas
departamentiem, ta¢u nav visaptveroSu un starpdisciplinaru pétjjumu, kas lautu
secinat, kam par So funkciju biitu jabiit atbildigam un kam ta javada, lai ta realiz€tos
strateégiski.

1.2. Ieksgjas komunikacijas petnieciba ir fragmenteta. Pamata ieksgja komunikacija ka

petijumu objekts visbiezak atrodams komunikacijas un sabiedrisko attiecibu
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1.3.

1.4.

L.5.

1.6.

1.7.

1.8.

petniecibas ietvara. Pietriikst p€tijumu, ko prezente organizacijas teorijas un

uznémgéjdarbibas vadibas zinatnes nozares.

PriekSizpete iegutie dati atspogulo dazado izpratni par to, kam uzpémuma biitu
jaatbild par ieks€jo komunikaciju. Biezaka atbilde ir, ka tai jabut komunikacijas
struktiirvienibai, tacu kopuma valda viedoklu dazadiba un pieminéta ari personala
dala, marketinga vaditajs, ka ar1 tiek pausta parlieciba, ka par So funkciju jaatbild
pasam uznémuma vaditajam, vai funkcija jauznemas komunikacijas un personala
vaditajam tandéma ar uzn€muma vaditaju.

Gadijumu izp&tes ietvaros konstatéts, ka priekSizpete atklata viedoklu dazadiba
atspogulojas arT uznémumu praksé — iek$€jas komunikacijas funkciju var istenot
dazadi nozaru profesionali atkariba no vadibas izpratnes par iek§€jas komunikacijas
butibu, tadgjadi vajinot ieksejas komunikacijas stratégisko lomu.

Promocijas darba ietvaros veiktais pétijums atspogulo ari Iidz Sim starptautiskajos
pétijumos konstate€to problémjautajumu loku: uzpémumos ieks€jo komunikaciju
isteno fragmentari ( kadu dalu veic marketinga vai komunikacijas struktirvieniba,
vel kadu - personala vadibas struktiirvieniba, viena gadijuma iek$€jas komunikacijas
funkciju pilda pat kvalitates vadibas profesionalis).

P&ttjums arT atspogulo to, ka iek$€ja komunikacija Latvijas uzneémumos ir dala no
komunikacijas vai marketinga programmas. Lidz ar to §1 funkcija zaudé savu
prioritati un stratégisko lomu, jo hierarhiski atrodas zemaka limeni, turklat gan
marketinga, gan komunikacijas vaditaju prioritates ir saistitas ar argjam ietekmes
pusém.

Analiz€jot uznémumu parstavju viedoklus par iek$€jas komunikacijas funkcijas
atbildibu, secinats, ka gataviba uznemties atbildibu par funkciju, nenozimé gatavibu
to vadit. Tas 1pasi raksturigi personala vaditajiem, kuriem pietrikst zinasanu, ka
veidot ieks§€jas komunikacijas stratégisko procesu.

Uznémumos novérota prakse arl rada, ka pietrikst skaidra uzn€mumu vaditaju
deleg€juma attieciba uz ieksgjas komunikacijas vadisanu. Tikai viena no Cetriem
uznémumiem noteikts  skaidrs deleg€ums ick$€jas un argjas komunikacijas
vaditajam Tstenot iek$&jo komunikaciju, tacu, vertgjot §1 profesionala darbibas saturu,
jasecina, ka funkcija tiek Tstenota tehniska Iimeni. Cita uznémuma deleggjums ir

noticis, tacu netiek pilniba Istenots, jo pietriikst kompetences. Savukart, vel viena
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uznémuma par komunikaciju ar darbiniekiem atbild kvalitates vaditajs, kura
pamatpienakumi nav saistiti ar iek§€jas komunikacijas funkciju.

1.9. Lai arm autoru iepriekS izpéetitais liek secinat, ka atbildigajam par ieks€jo
komunikaciju atrodoties vadibas grupa, funkcijai ir lielaks stratégiskais potencials,
pétijuma konstatets, ka, lai ar1 trijos no Cetriem gadijumiem izpétitajos uznp€mumos
ar iek$¢jas komunikacijas funkciju saistitie darbinieki ir vadibas limena amatos, vini
tomér nespgj pilniba nodrosinat ieks€jas komunikacijas stratégisku vadibu.

1.10. Tajos uznémumos, kur nav skaidra deleg&juma vadit iek$¢jo komunikaciju,
pétijuma dalibnieku pieredze apliecina slépta konflikta pastavésSanu starp ieksejas
komunikacijas funkcijas 1stenotajiem. Notiek ieks$€ja cina par to, kur§ ir svarigaka
pozicija. Tacu, vertgjot no ieks€jas komunikacijas vadiSanas sp&ju viedokla, nav
viennozimigas atbildes, vai personala vaditajam piemit kompetence izstradat
ieksgjas komunikacijas stratégiju un vadit tas istenosanu.

1.11. Zinatniskajas publikacijas var noveérot fragmentaru iek$¢jas komunikacijas izpéti.
Pamata komunikacijas un sabiedrisko attiecibu zinatnu virziena petnieki apskata
iek$€jas komunikacijas starpdisciplinaro raksturu un stratégisko lomu. Lai §1
paradigma nonaktu vaditaju dienaskartiba, biitu ieteicama ar1 organizacijas teorijas

un stratégiskas vadibas pétnieku iesaiste §is funkcijas problematikas risinasana.

2. Aizstavesanai izvirzita teze apstiprinas: Ieks€jas komunikacijas funkcijas

delegg€jums un subordinacija nosaka to, vai funkcija tiek realizéta strategiski.

So tézi apstiprina $adi promocijas darba gaita veiktie secinajumi:

2.1.Pétamajiem uznémumiem nav izstradata iek$€jas komunikacijas strategija. Tikai viena
uznémuma varéja konstatét stratégiska plana iezimes. Lidz ar to jasecina, ka neviens
no uznémumiem pilniba neizmanto ieks€jas komunikacijas stratégisko potencialu
uznémuma mérku sasniegSana.

2.2.Strategiskas iek$gjas komunikacijas komponenti, ko izcel dazadi p&tnieki un kas
nodro$ina uznémuma stratégisko mérku sasniegsanu, ir $adi: augstaka limena vadibas
atbalsts; izp€te/iekS€jas vides skeneSana; ieks€jas komunikacijas saikne ar
uznémeéjdarbibas ~ meérkiem; darbinieki ka svariga ietekmes puse, ieks$gjas

komunikacijas planoSana, aktivitasu noveértéSana, iek§€jas komunikacijas simetrija.
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2.3.Latvijas uznémumu ieks€jas komunikacijas praksi var raksturot tikai ka dalgji
stratégisku, jo netiek nodroSinata 1.7. secinagjuma minéta saikne starp icks$gjas
komunikacijas un uznémeéjdarbibas meérkiem,  trukst iekS€jas komunikacijas
stratégijas, vairakos gadijumos nav ari komunikacijas simetrijas un darbinieki nav
svariga ietekmes puse. Lidz ar to netiek izmantots viss iek§€jas komunikacijas ka
stratégiska instrumenta potencials.

2.4.Dazas strat€gijas iezimes noveérotas uznémuma ar skaidru ieksgjas komunikacijas
funkcijas deleg&jumu iek$&jas un argjas komunikacijas vaditajam. Saja uznémuma
funkcijas izpilditajs ir subordinéts tie$i uznémuma vaditajam. Savukart uznémuma
vaditajs liela méra nosaka iek$gjas komunikacijas stratégisko uzstadijumu.

2.5.Visvajak ieksgja komunikacija ka stratégiska funkcija izpauzas uznémuma, kura
uznémuma vaditajs funkcijas vadibu deleggjis Administrativajam/Personala vaditajam.
Tas skaidrojams ar vajadzigo zinasanu un kompetencu trikumu, lai var€tu veikt
ick$gjas komunikacijas stratégiskas planosanas procesu.

2.6. Uznémumos, kuros nav skaidra deleg€juma, un ieks$gjas komunikacijas funkciju
intuitivi pilda personala vaditaji un komunikacijas vai marketinga vaditaji, ieksgja
komunikacija netiek realizéta strateégiski, jo, pirmkart, nav skaidra deleg€juma vadit,
bet, otrkart, vadosas pozicijas tiecas ienemt personala vaditaji, kuriem, ka ieprieks
secinats nav vajadzigo kompetencu efektivai funkcijas vadibai.

2.7. Profesionaliem ar komunikacijas un marketinga zinasanam un kompetencém ir
potencials stiprinat iek§¢jo komunikaciju ka stratégisku funkciju, tau to ir griti
realizét, kamer vinu pamata pienakumi ir saistiti ar aréjam ietekmes pusém.

2.8.Viens no stratégiskas ieks$€jas komunikacijas komponentiem ir simetriska iek$gjas
komunikacijas prakse. To biezak var novérot uznémumos, kur funkciju isteno
komunikacijas/marketinga profesionali sadarbiba ar personala vaditajiem.

2.9.Lai organizacijas ietvaros varétu notikt paradigmas maina no pieejas “ieks€ja
komunikacija ir darbinieku inform&$ana, un par to var partipéties gan komunikacijas,
gan marketinga, gan personala vadibas struktiirvieniba” uz parliecibu, ka “ieksgja
komunikacija ir strategiskas vadibas process, kura rezultata vadiba veido attiecibas ar
ieksgjam ietekmes pusém visos ITmenos, un tas paaugstina uznémuma konkurgtsp&ju”,
ir vajadziga uznémumu vaditaju dzilaka izpratne par strat€giski vaditu ieks€jo

komunikaciju un par savu lomu §aja procesa.
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3.

AizstaveSanai izvirzita téze daléji apstiprinas: Pastav sakariba starp neskaidru

icksgjas komunikacijas funkcijas deleg€jumu un zemiem darbinieku iesaistes raditajiem.

So tézi apstiprina §adi promocijas darba gaita veiktie secinajumi:

3.1.Gallup veikto pétijumu rezultati liecina, ka katru gadu neiesaistito darbinieku dél,

valstis cie$ miljardiem eiro lieclus zaud&jumus (secinajums izriet no ta, ka darbinieki,
kas jutas neiesaistiti, biezak ir neattaisnota prombiitné vai atrak izSkiras par darba
nespéjas lapas izmantoSanu, lai 1stenotu savas personigas intereses uz uznémumu vai
nodok]u maksataju rékina). Ta ka pétijumi liecina, ka ieks€jas komunikacijas prakse
uznémumos ietekmé darbinieku iesaistes limeni, pastav iespgja, ka tieSi iekseja

komunikacija ir neizmantotais potencials ekonomisko raditaju uzlaboSanai.

3.2.Lai ar1 $aja promocijas darba paral€li ieks€jas komunikacijas vadibas prakses izpétei

veiktaja darbinieku iesaistes pétijuma nav atklata neapstridami konstat€jama saikne
starp darbinieku iesaistes Iimeni un to, kur§ uznémuma isteno ieks$€jo komunikaciju, ir
konstat&tas pazimes, ka deleg€juma trikums var&tu bt faktors, kas nelauj izpausties
ick$gjas komunikacijas ka stratégiskas funkcijas potencialam, un 1idz ar to darbinieku

iesaistes raditaji ir viduveéji.

4. AizstaveSanai izvirzita teze apstiprinas: Veiksmigai un strat€giskai iek3gjas

komunikacijas 1stenoSanai $1 funkcija ir jaizce] arpus organizacijas strukttirshémas.

So tézi apstiprina $adi promocijas darba gaita veiktie secinajumi:

4.1.Analiz€jot organizacijas teoriju no diferenciacijas un integracijas perspektivas un

vertgjot uznémumos izpétito, jasecina, ka ieks€jas komunikacijas vadibas funkcijas

istenoSana triikst lidzsvara starp funkciju sadaliSanu un to integraciju.

4.2. Pétitajos uznémumos stratégisku ieksgjas komunikacijas TstenoSanu apgriitina  $Ts

funkcijas vieta tradicionalaja uzn@muma struktira, kur fragmentars ieks$gjas
komunikacijas funkcijas Tstenojums izriet no ta, kuras strukttirvienibas atbildiba ta ir
nodota. Ja iek$€jas komunikacijas 1stenoSana nodota personala vadibas nodalai, ta to
realiz€ savu kompetencu robezas , ja marketinga vai komunikacijas nodalai, tad

attiecigi So nodalu kompetencu ietvaros.
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4.3. Pamatojoties uz 3.2. secinajumu, ieks§€ja komunikacija ka funkcija btu “jaizcel arpus
tradicionalas” struktiiras ar tai raksturigo katrai funkcijai atbilstoSo strukttrvienibu,
kas rada “funkcionalo silu” (functional silos) kultiru un iekS$€jas komunikacijas
istenosanu padara fragmentaru, tadg€jadi samazinot iesp&ju, ka $1 funkcija var tikt
istenota strat€giska limeni.

4.4. Neskaidra funkcijas atbildiba rada sléptu konfliktu starp dazadam organizacijas
funkcijam jautajuma par to, kurs ir atbildigs par ieks€jo komunikaciju, un tas noved
pie fragmentaras ieks$€jas komunikacijas TstenoSanas. Tapéc, lai stiprinatu ieksgjo
komunikaciju ka dalu no stratégiskas vadibas procesa, uznémumu vaditajiem butu
svarigi skaidri noteikt atbildibu par iek$€jas komunikacijas vadiSanu.

4.5. Iek$gja komunikacija nav un nevar biit tikai viena darbinieka uzdevums uznémuma.
Petijuma iesaistitie dalibnieki norada, ka ir vajadziga sadarbiba starp dazadam
funkcijam. Tas skaidri iezimé ieks€jas komunikacijas ka starpdisciplinaras funkcijas
raksturu — tas vadiba un IstenoSana ir jaiesaistas uznémuma vaditdjam, personala,
komunikacijas, marketinga, informacijas tehnologiju un pamatfunkciju vaditajam,
tomér komunikacijas, marketinga vai personala vadibas struktiirvieniba to nedrikstétu
vadit diferenciacijas modela ietvaros. Tas var€tu radit situaciju, kurd ieksgjas
komunikacijas realizacija ir atkariga no ta, ka So funkciju izprot struktiirvieniba, kurai
ta ir uzticeta.

4.6.Lai ieks€jo komunikaciju uznémuma vaditu stratégiski, atbildigajam nepiecieSama
izpratne un kompetences jautajumos, kas saistiti gan ar uzn€méjdarbibu un tas
stratégisko vadibu, gan ar personala, komunikacijas un marketinga instrumentiem, gan
organizacijas psihologiju un informacijas tehnologiju pielictojumu. Ta ka tik plass
kompetencu loks vienam profesionalim nav bieZi vérojama paradiba, uznémuma
ietvaros ir jarada funkcionala sist€ma, kura visas §is kompetences ir parstavétas un var
darboties ieksgjas komunikacijas strat€giska mérka istenosanai.

4.7. Promocijas darba izstrades gaita secinats, ka ir nepiecieSams modelis, kas veicina
vaditaju domasanas paradigmas mainu attieciba uz  stratégiski vaditu ieksgjo
komunikaciju, ka ari sniegts procesa apraksts iek$€jas komunikacijas integrétai

funkcionalajai vadiSanai (atspogulots 4.nodala).

Apkopojot secinajumus par iek§gjas komunikacijas funkcijas atbildibu un stratégisku
vadiSanu, jauzsver fakts, ka Sobrid pastavosa fragmentara pétniecibas prakse un

uznémumos 1stenota ieks$€jas komunikacijas vadiSanas pieeja rada riskus uznp€mumu
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darbibas ilgtsp&jai, kas pakartoti ietekme ar1 valsts ekonomisko izaugsmi. Tapéc, sniedzot
ieguldijumu So problémjautajumu apzinasana, Autore piedava risinajumus situacijas

uzlaboSanai.

Priekslikumi

Balstoties uz darba veikto izp€ti un analizi, ka ar nemot véra ilggadgjo profesionalo
pieredzi ieks§€jas komunikacijas vadiba, Autore risina ar1 beidzamo §1 promocijas darba
uzdevumu - izstradat rekomendacijas ieks$€jas komunikacijas vadiba iesaistito nozaru
petniecibas vajadzibam. Saja nodala Autore sniedz savu redz&jumu par iekS$€jas
komunikacijas funkcijas attistibu un piedava ieteikumus visam iesaistitajam pusém, kuru

intereses biitu §1s funkcijas efektiva vadiba uznémumos.
Uznemumu vaditajiem

Sis promocijas darbs atklaj problemu loku, kas saistits ar icks&jas komunikacijas ka
funkcijas vadiSanu un istenoSanu uzn€mumos. Izpétes rezultati neparprotami norada uz
to, ka deleg€jums konkrétam darbiniekam vél nenozime vina sp&ju $o deleg€jumu pienemt
un kvalitativi realizét. lezim&jas skaidra atSkiriba starp “bit atbildigam par ieksgjo
komunikaciju” un “vadit iek$&jo komunikaciju”. Noverojumi atklaj, ka pirmais, ar
atbildibu saistitais uzstadijums pielauj diskusiju un atver redz&jumu par ieinteres€tajiem
§t1s funkcijas parraudziba, bet otrais uzstadijums, kas ir iek§€jas komunikacijas vaditsp€jas
jautajums, uzrada situaciju ka atbildigi ir gatavi bt vairaku nozaru profesionali, bet ne
vienmér tas nozimé sp&ju uzpemties atbildibu par ieks€jas komunikacijas funkcijas
vadiSanu. Pamatojoties uz S§im atzinam, Autore rekomendé uznémumu vaditajiem
parskatit iekSejas komunikacijas ka funkcijas vietu uznpémuma, analizéjot, kas to
isteno un vada, un cik liela méra uznémuma ieks$ejas komunikacijas merkis ir saistits
ar izvirzitajiem uznéméjdarbibas stratégiskajiem mérkiem. Tas nozimé ar1 skaidri
delegét, kur§ uznémuma vadis iek§éjo komunikaciju, lai ta pilditu savu stratégisko
lomu, nevis pamatojoties uz prieksstatu par to, kam jabiit atbildigajam, bet balstoties
kompetences, kas nepiecieSamas, lai So funkciju vaditu stratégiski (skatit 5.nodalu).

Tapat §1 petfjuma rezultati liecina par to, ka iek$gjai komunikacijai klustot par dalu
no komunikacijas, marketinga vai personala vadibas struktiirvienibas dienaskartibas, §1

funkcija zaudé savu prioritati un lidz ar to ari stratégisko lomu. Tapéc vaditajam svarigi
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ir izvertét iespeju “izcelt” So funkciju arpus tradicionalas uznémuma struktiiras un
hierarhijas, radot starpdisciplinaru atbildibas platformu, ko raksturo S$adas

pazimes:

- Atkariba no uznémuma izmera un struktiras grupas sastava butu jabut
komunikacijas, marketinga, personala vadibas, informacijas tehnologiju
vaditajiem vai specialistiem un galveno pamatfunkciju vaditajiem.

- Grupas vadiba biitu jadelege profesionalim, kurs ir dala no vadibas grupas un
kurs izprot komunikacijas vadibu, personala vadibu un stratégisko vadibu ka
svarigus uznémuma darbibas komponentus.

- Starpdisciplinaras grupas vaditajam biitu jabat tieSi subordinétam
uznémuma vaditajam.

- Sis grupas ietvaros biitu jarada vienots iek§éjas komunikacijas meérkis, tas
jasinhronize ar uznémeéjdarbibas merkiem, japlano aktivitates ta, lai katrs no
grupas dalibniekiem efektivi pilditu savu lomu mérka sasniegSana.

Promocijas darba rezultati iezimé tendenci, ka uzp€mumu vaditaji nepievers
uzmanibu skaidras iek$€jas komunikacijas stratégiskas vadibas sistémas radiSanai, kas
noved pie ta, ka funkcijas Tstenotaju grupa var pastavét dazadi viedokli par to, kads ir
iek3gjas komunikacijas mérkis uznémuma. Sada situacija jau pasos pamatos nelauj radit
saikni ar biznesa stratégiskajiem mérkiem un veidot stratégiju mérku sasniegSanai. Lai
icksgja komunikacija varétu realizet savu strat€gisko potencialu, Autore rekomendé sekot
iek$ejas komunikacijas vadibas procesa modelim, kas izstradats $aja promocijas
darba. Tas soli pa solim atspogulo procesu, kas uzpémumos palidzétu realizet ar
biznesa meérkiem saskanotu ieksejas komunikacijas vadibas praksi. Tacu janem véra,
ka §is modelis efektivi stradas tikai tada gadijuma, ja procesa bis iesaistits uzneémuma
vaditajs un visi 5.4.att€la minétie vadibas grupas parstavji. Modela neveiksmigas
izmantoSanas piemé&rs bltu situacija, kura uznémuma vaditajs delegé uzdevumu,
pieméram, personala vai komunikacijas vaditajam, uzliekot ari visu atbildibu par §1 procesa
istenosanu. Ka atklajies izpetes gaita, iek$éja komunikacija ir starpdisciplinara
funkcija, Kkuras realizéSana jaiesaistas gan uznémuma vaditajam, gan
komunikacijas, gan personala vadibas, gan informacijas tehnologiju profesionaliem,

gan ar1 svarigako pamatfunkciju vaditajiem.
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Augstakas izglitibas iestadem

Analizg€jot citu petnieku publikacijas un verojot organizacijas pastavoso praksi,
Autore secina, ka, lai notikt domasanas paradigmas maina par iek$¢jas komunikacijas ka
funkcijas lomu organizacija, biitu verts analizét periodu, kad vaditajiem rodas pirmie
priekSstati, zinasanas un uzskati par ieks§€jas komunikacijas vadibu uznémumos. Tas ir
augstakas izglitibas iestades, kas realiz€ uznémejdarbibas vadibas programmas un izglito
nakamo vaditaju paaudzi. Tapec Autore rekomende visam augstskolam un
universitatém, kas realizé $is programmas bakalaura, magistra studiju Iiment,
pievérst uzmanibu studiju saturam un izveértet, cik liela meéra jauno vaditaju kursu
programmas iek$éja komunikacija tiek analizéta ka stratégiskas vadibas
komponente. Tapat biitu nepiecieSams izvertét, vai saturs sniedz zinaSanas un
kompetences stratégiska iekséjas komunikacijas vadiSana uznémuma. Autore ari
rekomendé  augstakas izglitibas iestadéem attistit starpdisciplinaras studiju
programmas, kas jau studiju laika lautu topoSajiem vaditajiem, komunikacijas
vaditajiem, personala vaditajiem, marketinga vaditajiem un informacijas tehnologiju
vaditajiem stradat kopa dazadas projektu grupas, tadéjadi sekméejot vienotu izpratni
par sadarbibas nozimigumu uznémuma ietvaros, kas perspektiva mazinatu
funkcionalo silu kultiru uzpeémumeos. Veiksmes faktors uznémumu konkur&tsp&jas
paaugstinasana ir tiesi spe&ja sadarboties uznémuma ietvaros un problémjautajumu vadiba
izmantot integracijas pieeju.

Savukart augstakas izglitibas pétniecibas joma Autore rekomendé radit un attistit
pétniecibas projektus, kuros sekméta starpdisciplinaru pétijumu istenoSana, kas
integrétu vadibas un komunikacijas nozares, izvairoties no fragmentacijas ari

akadémiska Iimeni.

Ka konstatéts Saja darba k, ar ieks€jas komunikacijas funkcijas realizaciju ir saistitas
vairakas profesionalas nozares: komunikacija un marketings, personala vadiba,
organizaciju psihologija, informacijas tehnologijas. Tacu nereti $o nozaru profesionalu
vidu ir at8kirigi uzskati par to, kurs ir atbildigs par iek$€jo komunikaciju, kas savukart rada
sléptu konfliktu starp funkcijas izpilditajiem. Tapec Autore rekomendé asociaciju [iment
izglitot biedrus par to, kas ir stratégiski vadita iekséja komunikacija un cik liela méra
konkrétas nozares profesionali var vadit iek$éjo komunikaciju savas kompetences
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ietvaros. Tapat butu lietderigi veidot kopigu diskusijas platformu ar citu nozaru asociaciju
biedriem, kas saistiti ar So funkciju uznémumos, apskatot jautajumus, kas skaidro, ka
iek$€jo komunikaciju vadit integréti, neatdalot no kopgja uznémuma stratégiskas vadibas

procesa.

Uznemejdarbibas vadibas konsultantiem
konsultacijas, kas saistitas ar ieks$€jas komunikacijas uzlabosanu uzn€mumos. Probléma ir
apstakli, ka katrai no §Tm nozarém ir fragmentars skatijums uz iek$€jo komunikaciju, kas
var novest pie situacijas, kura tris dazadu nozaru konsultanti sniedz atsSkirigus padomus
iekS¢jas komunikacijas uzlaboSana, bet nenem véra iek$€jas komunikacijas
starpdisciplinaro raksturu un tas kompleksumu. Tapéc konsultantiem, kas strada ar
uznémumu vaditajiem, Autore rekomendé nemt veéra Sos aspektus un ari savas
konsultaciju praksés par orientieri kvalitativam konsultacijam iekSejas
komunikacijas uzlaboSanai uznémumeos izmantot Saja promocijas darba izstradatos

modelus.

Pétniekiem turpmako petijumu veikSanai

Promocijas darba teor@tisko p@tijjumu apzinaSanas gaita, iezimgjas
problémjautajums, kas saistits ar zinatnisko nozaru noskirumu ieksgjas komunikacijas
petnieciba. Vairums pétijumu, kuri skaidro iek$gjas komunikacijas starpdisciplinaro
raksturu un vaditdju nozimigo lomu S§is funkcijas realizacija, ir komunikacijas un
marketinga zinatnes nozares pétnieku izstradati. Butiba problematika tiek izgaismota
virziena no apakSas uz augSu, ja to vertetu no uznémuma hierarhijas perspektivas —
darbinieks maca vaditaju, kas péc biitibas apgritina problémas risinasanu. Tapéc Autore
rosina zinatniekiem no dazadam nozarém (organizacijas teorija, stratégiska vadiba,
komunikacija, organizaciju psihologija, personala vadiba), kas péta ieksejas
komunikacijas problematiku, apvienoties starpdisciplinaras pétijumu grupas, un
radit integrétu skatijjumu uz ieks$éjas komunikacijas funkcijas vadibu uznémuma.

Savukart nakotnes pétijumi varétu bt saistiti ar Saja darba izstradata
funkcionala modela testeSanu uznémumu videé un ta dzivotspéjas izverteSanu. Darba
ietvaros atklajas arm uznémumu vaditaju uzskats, ka vini pasi liela méra ir atbildigi par
iekS€jo komunikaciju, bet buitu vertigi veikt padzilinatus petijjumus par vinu iesaisti
iekSéjas komunikacijas stratégiskaja vadiba.
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PATEICIBAS

Sis promocijas darbs ir tapis teju 10 gadus, un $aja laika daudz cilveku bijusi
iesaistiti, lai tas varétu nonakt 11dz lasitajiem un vertetajiem. Tapéc nav iesp&jams nosaukt

pilnigi visus, un tomér ir vairaki, kuriem v&los veltit IpaSu pateicibu.

Vispirms paldies maniem promocijas darba vaditajiem: Uldim Pavulam par radoso
iedvesmu un idejam 6 gadu garuma un Mairai LeS¢evicai par intensivu, strukturétu,

akad@miski izsvertu padomu snieg§anu un moralo un praktisko atbalstu darba izstradg.

Tapat milziga pateiciba augstskolai RISEBA, kur uzsaku savas doktorantes gaitas,
un 1pasi profesoram Vulfam Kozlinskim par iedro$inaSanu un atbalstu studiju un

promocijas darba izstrades gaita.

Liels paldies Vidzemes augstskolai par visa veida atbalstu un iesp&u darba
izstrades procesu pabeigt tiesi $Ts augstskolas ietvaros. Pateiciba par tictbu manam sp&jam
Agitai Livinai un Agnesei Davidsonei. Savukart neatsveramu moralo un praktisko atbalstu
darba metodes izstradé sniegusi kolége Vineta Silkane — Paldies! Tapat esmu pateiciga
profesorei Unai Libkovskai par mana darba recenz€Sanu, nepagurstoS$i noradot uz

vajadzigajiem uzlabojumiem, un saglabajot pozitivu attieksmi un pacietibu!

Tapat §is darbs nebiitu iespgjams bez tehniska atbalsta sniedzgjiem — Sandras
Notrumas, Artas Andzanes, Katrinas Zelickas, Initas Lauvas, ka arl 1paSais paldies
pienakas Kristinei Tjarvei, Guntai Kurjanovicai un Sendijai Glanderei, kuras iejutas manu

delu auklisu lomas laika, kad bija jaievac dati un janoslédz darba izstrade. Pateicos par to!

Un, protams, milzu paldies manai gimenei, kas nepagurstosi mani ir atbalstijusi
visus Sos gadus un ir pacietigi gaidijusi, kad beidzot brivais laiks un uzmaniba, ko panem

darba izstrade, nu varé€s atkal biit vinu!
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1. Pielikums

Pétijjuma rezultati par iek§éjo komunikaciju (strategic management, strategic communication, strategic internal communication)

Nr. | Autors, raksts, gads Pétljuma Raksta secinatais, rezultats Lappusu
priekSmets skaits
1 2 3 4 5
1 Andersson, R. (2019), Employee Strategic A firm understanding of build maintenance is essential for project managers 17
communication responsibility: its communication | to allocate personnel and resources to build maintenance tasks effectively,
antecedents and implications for management | and reduce the build maintenance overhead on regular development tasks,
strategic communication such as fixing defects and adding new features. Empirical study build
management, International Journal of maintenance in one proprietary and nine open source projects of different
Strategic Communication, Vol. 13 No. sizes and domain.
1, pp. 60-75, doi:
10.1080/1553118X.2018.1547731.
2 Men, L. R., & Stacks, D. (2014). The Strategic Results indicated that organizational leadership, as a process of influence 23
Effects of Authentic Leadership on internal nested in the organization, plays a critical role in nurturing the success of
Strategic Internal Communication | communication | oroanizations’ internal communication.
and Employee-Organization and authentic
Relationships. Journal of Public leadership
Relations Research, 26(4), 301-324.
doi:10.1080/1062726x.2014.908720
3 Falkheimer, J., Heide, M., Nothhaft, Strategic The study confirms that managers and co-workers find communication 11
H., Platen, S. von, Simonsson, C., & communication | crucial for their organizations at a strategic level: for reaching business
Andersson, R. (2017). Is Strategic goals, for organizational success and so forth. The work of communication
Communication too important to be professionals contributes to effective internal and external communications.
left to Communication A majority of the respondents do not understand the core role or roles of
Professionals? Public Relations communication professionals. Most managers tend to view communication
Review, 43(1), 91-101. as highly important but communication professionals as channel producers
doi:10.1016/j.pubrev.2016.10.011 or technicians, although one out of ten managers also pinpoint the role as a
communications management coach.
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2 3 4 5
Jessica Hume, Anné Leonard, Strategic The empirical evidence from the case studies shows that internal 11
(2014), potential of communication in the INGOs studied does not fulfil the criteria for being
Exploring the strategic potential of I“ter?al ) strategic identified in the literature. Instead, internal communication fulfils
internal communication in communication | yrimarily tactical and managerial roles, as defined by Steyn and Puth (2000).
international non-governmental In larger INGOs, internal communication does function more strategically,
organisations, Public Relations but even in these cases, it did not completely fulfil the theoretical criteria.
Review, Vol. 40, Issue 2, The non-strategic focus of internal communication in INGOs include a lack
Pages 294-304, ISSN 0363-8111, of knowledge and understanding of the strategic role of internal
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2013 communication (Grimshaw & Mike, 2008); limited time and finances
.10.011 (Burnett, 2007; Lewis, 2007) that, combined with an action culture (Lewis,
2007), results in poor investment of resources in the function; and elements
of context and stakeholder pressure (Anheier, 2005) that prevent internal
communication from playing the role it should.
Linjuan Rita Men, Cen April Yue, Internal By demonstrating the positive effects of corporate-level symmetrical and 12
communication

(2019),

Creating a positive emotional
culture: Effect of internal
communication and impact on
employee supportive behaviors,
Public Relations Review, Vol. 45,
Issue 3,101764, ISSN 0363-8111,
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2019
.03.001.

leadership-level responsive types of communication on a positive emotional
culture, as well as supportive employee behaviors, the study expands the
internal communication literature and provides additional evidence on
how communication strategies at various levels promote a positive
culture and drive organizational effectiveness. In addition, the study
conceptualized supportive employee behaviors by integrating internal
citizenship and external employee advocacy behaviors. Demonstrating how
supportive employee behaviors are promoted by corporate and leadership-
level types of strategic communication and a positive emotional culture, the
study confirms that the value of internal communication goes beyond
changing employee perceptions and attitudes or developing mutually
beneficial relationships (Men & Bowen, 2017), more importantly, it
changes employee behaviors in accordance with the needs of the
organization
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2 3 4 5
Welch, M., & Jackson, P. R. Stakeholder The Internal Communication Matrix provides a typology of internal 21
(2007). Rethinking internal approach at communication. The matrix may be useful to academics and practitioners as an
communication: a stakeholder Internal analytical tool with which to classify and examine internal communication. This
approach. Corporate- coMmUNICAton | 4y help in both the evaluation of internal communication, its strategic planning
Communications: An International and in internal situational analysis. This tool may be of use when planning
Journal, 12(2), 177— internal communication strategies as it prompts managers to think about
198. doi:10.1108/13563280710744847 different internal stakeholder groups in relation to four dimensions of internal
communication.
Dolphin, R. R. (2005). Internal Strategic Internal communications are of increasing importance to UK organizations, that 19
Communication: Todays strategic interpal ) their role is strategic and that the communications executive may well be
imperative. Journal of Marketing communication | today’s strategic information manager. It appears to be regarded as an important
Communications, 11(3), 171-179. part of the communications function, with a key position in the communication
executive’s line management. It also seems that dangers of overlap with the
human resource people exist. This area warrants future research.
Bahtiar Mohamad, Hassan Abu Corporate Corporate communication is a complex concept (Christensen et al. 2007). It has 5
Bakar, Bahtiar Mohamad, (2018), communication | been variously defined and used interchangeably with related concepts in
Corporate communication and Strategic different areas (Wright 1997, MacNamara 2006). Moreover, corporate
strategic management: history, Management | o munication is an important factor for the strategic management to
operational concept and gain a competitive advantage in corporate setting. Communication executes a
integration, Advances in Social strategy to organization’s’ stakeholder. Therefore corporate communication is
Science, Education and Humanities important tools and activities for disseminating corporate strategies for the
Research (ASSEHR), volume 186 companies.
15th International Symposium on
Management (INSYMA 2018)
Yildirim, O. (2014). The Impact of Organizational | There is a correlation between the organizational communication and the 5
Organizational Communication on | communication | organizational citizenship behavior of employees. In other words, the effective
Organizational Citizenship communication is not only necessary to build up proper channels between
Behavior: Research Findings. managers and employees, but also necessary to contribute implicitly the overall
Procedia - Social and Behavioral performance of organization. According to the findings, organizational
Sciences, 150, 1095— communication has to be considered as an important issue to foster
1100. doi:10.1016/j.sbspro.2014.09.124 employees’ organizational citizenship behavior
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1 2 3 4 5
10. | Benita Steyn, (2002), From strategy to Corporate | Focusing the efforts of the corporate communication function within 27
corporate communication strategy: A communicati | a functional strategy, linked to the enterprise strategy, will assist in
conceptualisation, Journal of onstrategy | proving its contribution to organisational effectiveness. In order to
Communication Management 8(2):168-183, formulate corporate communication strategy, practitioners will need
DOI: 10.1108/13632540410807637 to understand the business and societal issues that the organisation is
facing and be expert in using communication to help remove barriers
to success.
11. | Michael B. Goodman, (2000),Corporate Using a communication professional underscored another shift in 5
communication: the American picture, corporate emphasis from a total focus on the investment community
Corporate Communications: An or shareholders + any owner of the company's shares or stock, to a
International Journal, Vol. 5 Iss 2 pp. 69 - 74 broader interpretation of community which now includes all
Permanent link to this document: ““stakeholders". A stakeholder is anyone who has a stake in the
http://dx.doi.org/10.1108/135632800103724 organization's success + vendors, customers, employees, executives,
96 the local barber, and the kid on the paper route
12. | Kirk Hallahan , Derina Holtzhausen , Strategic The two key words that comprise the term strategic communication 32
Betteke van Ruler , Dejan Ver¢i¢ & communicati | are particularly significant. First, these activities are strategic, not
Krishnamurthy Sriramesh. (2007). Defining on random or unintentional communications—even though
Strategic Communication, unintended consequences of communications can adversely
INTERNATIONAL JOURNAL OF impact the ability of an organization to achieve its strategic
STRATEGIC COMMUNICATION, 1:1, 3- goals. Importantly, strategic must not be defined narrowly. Strategic
35, DOI: 10.1080/1553118070128524 is a rich, multidimensional concept that needs to be examined
broadly.
13. | Gyeonghwan Lee, Myeongju Lee, Internal Findings shed light on the relationship between internal 10
Yoonhwan Sohn (2017), High-Performance| communicati | communication and firm performance by showing that
on

Work Systems And Firm Performance:
Moderating Effects Of Organizational
Communication, The Journal of Applied
Business Research—September/October 2017
Volume 33, Number 5, 951-961,
https://doi.org/10.19030/jabr.v3315.10018

organizational communication can be an important contextual
factor in developing and implementing organization systems.
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1 2 3 4 5
14. | Gupta, K.P. and Sengar, R., Organizational | The managers in HEIs should embrace high quality of communication 26
(2020), Organisational communication | structure, communication style, and communication behaviour in their
communication in higher organisations to succeed in nurturing their employees’ JS. They should also
educational institutions: maintain openness in Organisational communication in higher educational
scale development and institutions communication so that the employees feel free to put forward their
validation, Int. J. Education opinions and suggestions.
Economics and Development,
Vol. 11, No. 1, pp.1-26.
15. | Cristina Borca and Viorica Organization | The dominant style in AQUA Company is process-oriented, but should increase 7
Baesu, (2014), A Possible communication | percentages among the company's employees to be ideas, innovation and new
Managerial Approach for success factors | opportunities oriented.
Internal Organizational Understanding the importance of organizational communication and the
Communication necessary techniques to meet the criteria for a successful internal
Characterization, Procedia - communication system, objectives and strategy. To meet the criteria for a
Social and Behavioral successful organizational communication, it is important to understand that an
Sciences 124 (2014 ) 496 — organization is a unit set up to achieve certain goals, and communication helps
503 implement the basic functions of management, such as planning, organizing,
decision and control; and thus organizations can fulfill their objectives.
16. | Tkalac Vercic, A., & Poloski Internal Ruck and Welch’s (2012) argument that employee engagement is influenced 8
communication

Voki¢, N. (2017), Engaging
employees through internal
communication. Public
Relations Review, 43(5),
885—

893. doi:10.1016/j.pubrev.20
17.04.005

by internal corporate communication and effective line, peer, and team
management communication, as well as Watson Wyat’s finding (2007
according to Ruck & Trainor, 2012) that organizations that communicated
effectively with their employees were four times more likely to have high
levels of employee engagement. One of the job resources that should not be
omitted is internal communication, as (according to our study) it adds value to
employee engagement. Contributing to engagement, organizational practices of
internal communication need to be acceptable and appropriate for internal
stakeholders (Welch, 2012). As stressed by Ruck and Trainor (2012), employee
engagement is unlikely to improve until managers start to believe in the
importance of internal communication. Managers should be aware that it is

more difficult to create a behaviorally engaged workforce (Macey & Schneider,
2008)
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1 2 3 4 5

17. | Alessandra Mazzei, Alfonsa Butera Employee Overall, the study confirms the role of employee communication as a factor 9
and Luca Quaratino, (2019), communication | that contributes to the creation of an organizational context conducive to
Employee communication for employee engaged behavior as company advocacy and brand ambassadorship
engaging workplaces, Journal of
Business Strategy, VOL. 40 NO. 6
2019, pp. 23-32, © Emerald
Publishing Limited, ISSN 0275-
6668

18. | Mardi Delport , (2020), Lost in Internal Clear guidelines must be set when messages of a social or personal nature are 20
Communication in Higher Communic?ﬁon communicated. ¢ It is not essential, but nevertheless useful, to put
Education, Communicatio, 46:3, Strategic measurements in place to increase ownership of internal communication. ¢ It
106-126, DOI: approach is not essential, but nevertheless useful, to evaluate communication
10.1080/02500167.2020.1826552 effectiveness as part of each employee’s individual performance appraisal. ¢

Management need to be evaluated on their communication effectiveness.

19. | Invernizzi E., Biraghi S., Romenti Strategic The paper contributes to the theoretical debate on the strategic role of internal 22
S. (2016) Entrepreneurial inteff}al ) communication for organizational survival. The study builds on
communication and the strategic | communication | Eptrepreneurial Organization Theories in order to identify what should
role of internal communication. be considered strategic in an organization and how communication, and
ISNN 0393-5108 Available on internal communication in particular, is meant to support the identified
https://docplayer.net/9592459- strategic dimensions
Entrepreneurial-communication-
and-the-strategic-role-of-internal-
communication.html

20. | Yamauchi, K. (2001), Corporate Corporate In this paper the author have shown that conveying a company's corporate 5

communication

communication: a powerful tool
for stating corporate

missions, Corporate
Communications: An International
Journal, Vol. 6 No. 3, pp. 131-137.
https://doi.org/10.1108/EUM000000
0005736

philosophy lies at the very heart of corporate communication; that, as
infrastructure for communicating this philosophy accurately to the
company's stakeholders, it is necessary to create common ground that will
bring company and stakeholders together; that future efforts will go
beyond this and pursue a co-creation of values that will draw on the
intelligence and good sense of the stakeholders; and that strong
leadership will be needed from management to do so.

212


https://docplayer.net/9592459-Entrepreneurial-communication-and-the-strategic-role-of-internal-communication.html
https://docplayer.net/9592459-Entrepreneurial-communication-and-the-strategic-role-of-internal-communication.html
https://docplayer.net/9592459-Entrepreneurial-communication-and-the-strategic-role-of-internal-communication.html
https://docplayer.net/9592459-Entrepreneurial-communication-and-the-strategic-role-of-internal-communication.html
https://docplayer.net/9592459-Entrepreneurial-communication-and-the-strategic-role-of-internal-communication.html
https://docplayer.net/9592459-Entrepreneurial-communication-and-the-strategic-role-of-internal-communication.html
https://www.emerald.com/insight/search?q=Kiyoshi%20Yamauchi
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/1356-3289
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/1356-3289
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/1356-3289
https://doi.org/10.1108/EUM0000000005736
https://doi.org/10.1108/EUM0000000005736

1 2 3 4 5
21. | Yates K., (2006). Internal Internal As the new millennium unfolds, companies should continue to use tried-and-true 8
Communication Effectiveness communication | strategies for improving financial performance—for example, implementing
Enhances Bottom-line Results. for business programs to reduce costs increase market share, and enter new markets. At the
Journal of Organizational success same time, however, they need to recognize the role that internal
Excellence: 71-79. DOLI: communication plays in driving business success: A company can share
10.1002/joe.20102 information with its employees in ways that have a positive impact on
financial performance. Companies that invest now in improving the
effectiveness of their communication practices will position themselves to realize
substantial rewards in the future, including higher shareholder returns, increased
market premiums, higher employee engagement, and lower turnover
22. | Joann Keyton, (2017), Organiza-tional | With respect to teams research, researchers should strive to link communication 25
Communication in communication | processes to team and organizational performance outcomes, as well as test
Organizations, Annual Review whether individual characteristics can be linked to the messages team members
of Organizational Psychology create and the meanings they develop. Organizational communication scholars
and Organizational Behavior must develop collaborative projects with group communication scholars to
4(1):501-526, DOLI: ensure that research on groups and teams in organizations emphasizes and
10.1146/annurev-orgpsych- takes advantage of cross-level hypotheses.
032516-113341
23. | Jeong-Nam Kim & Yunna Internal As organizational internal communication is managed more symmetrically, PR 25
Rhee, (2011), Strategic communication | management can increase positive potential and decrease negative employee
Thinking about Employee communication effects via improved quality of organization—employee
Communication Behavior relationships. The study showed how overall symmetrical internal
(ECB) in Public Relations: communication efforts can also facilitate employees in becoming corporate
Testing the Models of advocates and=or amplifying organizational kudos to external publics as they
Megaphoning and Scouting routinely interact with external strategic constituencies.
Effects in Korea, Journal of
Public Relations Research, 23:3,
243-268, DOL:
10.1080/1062726X.2011.582204
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24. | Mohamad, B. et al., (2014), Corporate The results have indicated a definite positive relationship between CCM and 7
Corporate Communication communication | financial performance (P1). The relationship between CCM and financial
Management (CCM) and performance is not well established, the close field to corporate communication
Organisational Performance: A such as communication and marketing reveals strong relationships (Kohli &
Review of the Current Jaworski, 1990; Narver and Slater, 1990). This study was consistent with prior
Literature, Conceptual Model and studies, which also found a positive relationship between CCM and
Research Propositions’, Procedia - financial performance. The mission achievement (non-financial performance)
Social and Behavioral Sciences, pp. also has significant relations with CCM (P2). Ditlevsen and Kastberg (2007,
115-122. doi: p.11), label corporate communication as ‘mediational properties’ constituting the
10.1016/j.sbspro.2014.10.266. interface between the strategic and operational levels of communication
management that support decision-making processes to ensure the
communication are in line with the mission, vision and value of an organisation.
25. | Nikoli¢, M., Terek, E., Internal This research confirmed a strong relation between internal communication 5
Vukonjanski, J., & Ivin, D. communication | and strategic and economic business effects, in Serbian companies. By
(2012). The impact of internal Strategic effects | jncreasing the level of internal communication, the strategic and economic
communication on strategic and effects in companies also improve. In this way, all three of the hypotheses set at
economic effects in Serbian the baseline of the research are confirmed.
companies. Public Relations
Review, 38(2), 288—
293. doi:10.1016/j.pubrev.2011.12.
014
26. | Swaran Sandhu, (2009), Strategic Instutionaliza- | The aim of the paper was to discuss institutions and institutionalization of 12
Communication: An Institutional tions of communication management from the perspective of institutional theory. The
Perspective, International Journal strategic papers in this special issue illustrate the application of institutional theory
of Strategic Communication, 3:2, communication |, strategic communication research and motivate for future research
72-92, DOI: endeavors and increased interdisciplinary efforts.
10.1080/15531180902805429 To
link to this article:
https://doi.org/10.1080/155311809
02805429
1 2 3 4 5
27. | STEGAROIU L, Talal M., (2014), Strategic It shows that internal communication should be treated as the 'first 7
The Importance of Developing internal frontier' in the battle for the customer: when it is founded on strong
Internal Communication communication | corporate values, internal communication can help transform key
Strategy, Valahian Journal of employees into employees that add value to the institution, and fulfilling the
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Economic Studies, 5 (19)(1), pp.
63-70.

institution promise. The aim of internal communication strategy is to help
institutions to improve their efficiency and effectiveness through the creation of
internal communication processes that create a cohesive organisational culture.
Within communication strategies, internal communication is often overlooked,
yet it is vitally important. It is the communication that relates directly to the
foundation of the institution: the people — staff, management and volunteers —
that give to the institution its ability to function. So, strategic internal
communication, as part of a strategic plan, is simply a step towards helping
the institution achieve its aims more effectively.

28. | Karanges, E., Johnston, K., Internal First, the results confirm the importance of internal supervisor 2
Beatson, A., & Lings, L. communication | communication and internal organizational communication and the need to
(2015). The influence of internal Employee support these functions, both strategically and in resources, as part of the
communication on employee engagement | gyerall internal communication function. Second, this research contributes to
engagement: A pilot study. Public social exchange theory by providing evidence that internal communication
Relations Review, 41(1), 129- facilitates interactions between an organization, supervisors, and employees
131. doi:10.1016/j.pubrev.2014.12.003 which create workplace relationships based on meaning and worth.
29. | Constantin, E. C., & Baias, C. C. Internal Only an effective internal communication can help build personnel 3
(2015). Employee Voice *Key communication | commitment and trust in management. Internal communication should
Factor in Internal provide employees opportunities to feed their views upwards, should focus on
Communication. Procedia - Social well informing the personnel and proving to the employees that the manager is
and Behavioral Sciences, 191, 975— committed to the organisation. Providing information in itself is not enough
978. doi:10.1016/j.sbspro.2015.04. as employees should also be provided opportunities to raise their concerns
319 or to make suggestions. Effective employee voice is about affording employees
the opportunity to develop their knowledge and skills and be part of the decision
making. Only thus employees will be able to make an effective contribution and
the ProSocial voice will be encouraged.
1 2 3 4 5
31. | Misankova, M., & Kocisova, K. Strategic Prosperity and competitiveness of the company are conditioned also by flexible 9
(2014). Strategic Implementation management strategic management. Companies without strategic management can’t be
as a Part of Strategic competitive in long — term and without appropriate strategy is strategic
Management. Procedia - Social development unsuccessful. In the article are analyzed two methods used for the
and Behavioral Sciences, 110, 861— implementation of the strategy. First method is Model ,,7S” and second one is
870. doi:10.1016/j.sbspro.2013.12. Balanced Scorecard.
931
32. | Yeunjae Leea, Cen April Yue, Internal The results showed that a total of 130 articles (58 %) among 223 10
communication

(2020), Status of internal
communication research in

articles explicitly presented theories/frameworks used. Approximately 29.2 % of
the articles (n = 39) referenced theories/frameworks commonly used in the
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public relations: An analysis of
published articles in nine
scholarly journals from 1970 to
2019, Public Relations Review,
Vol. 46, Issue 3.

research
traditions

public relations domain. Relationship theory (e.g., OPR) was referenced the
most (n =17, 13.1 %), followed by situational theory (n =7, 5.4 %),
symmetrical communication model (n = 6, 4.6 %), excellence theory (n =4,
3.1 %), situational crisis communication theory (SCCT) (n = 3, 2.3 %), four
models of public relations (n =1, 1%), and dialogic theory (n =1, 1%).
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2.Pielikums
Petijuma rezultati par “leksejas komunikacijas funkcija”

Nr. | Autors, raksts, gads Pétijuma Raksta secinatais, rezultats Numb
priekSmets er of
pages
1 2 3 4 5
1 Araujo, M. and Miranda, S. (2020), | Multidisciplin | By embracing the intrinsic multidisciplinarity of internal communication and 16
Multidisciplinarity in internal arity of highlighting the main contributions given by four disciplines closely related to the
communication and the challenge internal communication field and by addressing internal communication as strategic
ahead, Corporate communicatio | communication, we wanted to convey that internal communication, as an aspiring
Communications: International n discipline, will not make much progress if investigators continue to see it as
Journal, Vol. 26 No. 1, pp. 107- dependent of certain disciplinary theoretical backgrounds. This is important to
123, doi: 10.1108/CC1J-01-2020- highlight the need to elevate internal communication as a profession and the
0012. important role that the academic world can play on that elevation. The main
trends showcased (the empowered status of the employee, the rise of the Internet
and social media and a pursuit for evaluation and control) demand for adjustments
in the organization and hierarchization of the work, in the training of practitioners
and in a more sustained proof of the results achieved.

2 [Zaumane, I., Les¢evica, M. (2021), Functional | Interpreting the findings from the literature review, responses from the sector’s 21
Functional responsibility for interna responsibility of | professionals about the responsibilities of internal communication, and information
communication management and its internal about ICM in the four companies, it can be concluded that company managers
integration in contemporary communication| should pay attention to how the internal communication function is positioned, give
businesses, International Journal of a clear delegation of this function to a manager and define an expected result that
Organizational Analysis, Vol. ahead-o meets the company’s strategic goals.
print No. ahead-of-print.
https://doi.org/10.1108/IJOA-06-2021
2822

1 2 3 4 5

3 Marlene S. Neill, Hua Jiang, (2017), Internal Integrated marketing communication is necessary for companies and 12

Functional silos, integration & communica- | organizations to communicate consistent messages to their stakeholders, which
encroachment in internal can result in perceptions of integrity and transparency. However, for internal
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https://doi.org/10.1108/IJOA-06-2021-2822
https://doi.org/10.1108/IJOA-06-2021-2822

communication, Public Relations tion as a communication to serve a strategic role and ensure that employees are not

Review, Volume 43, Issue 4, Pages function overlooked, internal communicators need to be treated as equals among their
850-862, ISSN 0363- peers in media relations, social media and other external communication
8111,https://doi.org/10.1016/j.pubrev disciplines.

2017.06.009.

Elvir M. Akhmetshin, Valeriia V. Internal It should be noted that the complexity of building an effective internal 7
Kulibanova, Irina A.llyina , Tatiana| communica- | communications system is at the intersection of HR and PR-management

R. Teor, (2020), Innovative tion as functions. At the same time, internal PR has a weak relation to the HR

Internal Communications Tools intersection | management function in its classical sense. However, with the help of the

and Their Role in Fostering between PR | organization of communications, internal PR is designed to create and maintain

Ethical Organization Behavior, and HR the motivation of the personnel, due to a sense of belonging to a strong and

Authorized licensed use limited to: sustainable company.

Auckland University of Technology.

Downloaded on June 06,2020 at

13:50:24 UTC from IEEE Xplore

Danny Moss, Fraser Likely, Structure of | Findings suggest that any attempt to prescribe a universally effective structural 10

Krishnamurthy Sriramesh, Maria
Aparecida Ferrari, Structure of the
public relations/ communication
department: Key findings from a
global study, Public Relations
Review, Volume 43, Issue 1, 2017,
Pages 80-90, ISSN 0363-8111,
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.201
6.10.019.

communica-
tion function

solution that might apply to all or even the majority of organizations maybe
something of a futile exercise. The data suggest that we recognize the
importance of the need to reflect the diversity and even uniqueness of each
organization’s situation in terms of how it might configure and manage its
public relations function effectively. It likely that each department will comprise
a hybrid structure — a conclusion that is similar to that found by other researchers
(e.g. Korver & van Ruler, 2003). The fact that our findings were derived from a
global sample perhaps suggest that a “hybrid’ approach maybe a universal way for
CCOs to approach the question of identifying the optimal structural configuration,
but we recognise there maybe multiple variables at play.
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2 3 4 5
Réka Saary, (2014), The Internal Theoretical approach of internal communication is possible 11
Significance of Internal communication as | from the direction of a number of disciplines. (Figure 1) The
Communication in the Management| multidisciplinary | tasks of the human resource management cannot be realized in the
of Successful Change, Proceedings function absence of consciously and purposefully designed
of FIKUSZ ’14 Symposium for communication. To meet the employees’ information needs, the
Young Researchers, 249-260 pp © proactive approach may be one of the keys to the implementation
The Author(s). Conference of HR strategy. Employees must know what they can expect; the
Proceedings compilation © Obuda HR programs answer the questions, if an appropriate
University Keleti Faculty of Business communication plan is linked to them.
and Management 2014. Published by
Obuda University http://kgk.uni-
obuda.hu/fikusz
Ann B. Little, David W. Little, Internal We offer an extension to current implementation of internal 13
(2009), The “home team” marketing and marketing —a HOME Team — in which cross-functional
approach to serve quality: linking Human resources | communications between human resources, operations and
and leveraging communication Cross function marketing are enhanced and leveraged toward the goal of
between human resources, service quality improvement. In the future, researchers should
operations and marketing, Journal continue to identify and explore inter-departmental
of Organizational Culture, communication linkages that must be structurally established and
Communications and Conflict, practically used, to further advance a truly organizational
Volume 13, No. 2, 57-70 approach to service quality enhancement.
Garcia-Carbonell, N., et al., The Managemer’s and | Managers' communicational abilities should be particularly broad, 13

views of Spanish HR managers on
the role of internal communication
in translating HR strategies into
HRM systems, European
Management Journal (2015),
http://dx.doi.org/10.1016/j.em;j.2015.
11.007

HR role in
internal
communication
system

as communication does not just mean the transmission of specific
messages, but also implies previous treatment of the information
to structure and clarify the message to be sent. In this sense,
senior managers and HR executives should be also capable of
understanding how internal communication systems work,
and how symmetrical networks are designed to allow the
correct transmission and reception of information (Van Riel,
Berens, & Dijkstra, 2009).
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1 2 3 4 5

9 Freitag, A. R., & Picherit-Duthler, G. Cooperation Other survey data, which stress the recognized importance of 8
(2004). Employee benefits between PR and | benefits to employees, therefore, to organizational prosperity,
communication: proposing a PR- HR dictates vastly increased involvement by the public relations
HR cooperative approach. Public department—the communication experts. Because so few
Relations Review, 30(4), 475— organizations reported PR involvement in benefits
482. doi:10.1016/j.pubrev.2004.08.0 communication, no meaningful statistical analysis can flow
06 from this project that would correlate that involvement with

employee satisfaction; rather, these data point to a promising
area for more focused research in that area.

10 | Kalla, H. K. (2005). Integrated Internal This article has examined the multidisciplinary nature of internal 12
internal communications: a communication | communications, and showed that an integrated perspective can
multidisciplinary perspective. function/ be observed within the MNC context. That is a perspective, which
Corporate Communications: An multidisciplinary | is also beneficial for enhancing our understanding of knowledge
International Journal, 10(4), 302— nature sharing within organisations. Therefore, if we adopt the view that

314. doi:10.1108/135632805106301
06

the employee is the most valuable asset of the corporation
(Argenti and Forman, 2002) or possibly even the only sustainable
source of competitive advantage (Englehardt and Simmons,
2002), then the integrated view helps us comprehend that we
need to Integrated internal communications incorporate all
employees to our analysis of internal communications and
knowledge sharing.
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3.pielikums
PriekSizpétes aptaujas anketa

Aptauja par iek3éjas komunikacijas funkciju

Sava doktora disertacija pétu, ka tas, kam delegéta iek3&jas komunikacijas funkciju, ietekmé tas stratégisku izpildi un darbinieku iesaistes Tmeni.
LOdzu, jOs atbild&t tikai uz vienu jautajumu, kas palidzés saprast, ka arvalstu patjumu rezultati saskan ar Latvijas profesionalu noskanoj .
Tas prasTs vienu mindti jasu laikal Ba3u pateiciga. ja aizpildisiet padi un padosiet talak kolegiem- savas nozares profesionaliem.

Jau ieprieks pateicos! leva Zaumane

DIT

1. Kam, jasuprat, jabut atbildigam par iekSéjo komunikaciju organizacija? © o
O Komunikacijas specialistam/struktirvienibai

O Personala vadibas specialistam/ strukidrvientbai

() organizaciias vaditajam

O lek3&jas komunikacijas vaditajam, kas tiedi paklauts organizacijas vaditajam

Cits wariants (I0dzu, noradiet)
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4.pielikums
Intervijas protokols

1. IK funkcijas delegéjums

V——

Kam deleggta atbildiba par iek§€jas komunikacijas istenosanu uznémuma?

Kas praktiski 1steno ieks€jo komunikaciju?

Kapgc tiesi §1 struktiirvieniba/cilveéks delegéts Tstenot 1K?

Ka vertgjat $is struktirvienibas/cilvéka darbibu IK istenoSana?

Ka notiek ieks€jas komunikacijas funkcijas istenosana prakseé? Vai IK funkcijas TstenoSana
fikséta kada uznémuma dokumenta (struktiirvienibas apraksts, ieks€jas kartibas noteikumi,
darbinieka amata apraksta)?

Kada biitu ideala situacija ieks€jas komunikacijas Istenosana?

Vai uznémumam ir izstradata iek$€jas komunikacijas stratégija?

Kads ir IK strateégiskais mérkis uznémuma? Ko vélas sasniegt ar IK?

Ka jus izprotat jedzienu “strat€giska ieks€ja komunikacija”? Vai uzskatat, ka jisu uznémuma
IK tiek Tstenota strat€giski?

Kas plano IK jusu uzn@muma? Ka notiek planoSanas process? Vai plans ir pamats IK
istenosanai?

Kurs cilveks konkréeti strada ar ieks€jas komunikacijas jautajumiem? Kam atskaitas? Vai
cilveks ir stratégis vai tikai izpilda cita dotos uzdevumus? Kadi tiesi uzdevumi IK TstenoSana?
Vai IK stenot3djs ir dala no vadibas komandas?

Kadas zinasanas darbiniekam par IK? Kur tas giitas? Vai un ka tas tiek papildinatas un
uzturétas?

2. Komunikacijas izcilibas teorijas pamata koncepti
Vai komunikacija uznémuma definéta ka vadibas funkcija?

Ka tiek atlasita informacija, ko nodot darbiniekiem? Ar kadu noluku informacija parsvara
tiek darbiniekiem dota? (simetrija informacijai jakalpo darbinieka vajadzibam izprast
organizacijas lielos mérkus, lai saprastu savu vietu un lomu... lielo mérku sasniegSana)
Kada komunikacijas forma ar darbiniekiem bieZak tiek Tstenota: face to face? Publicistika?
Socialo tiklu platformas?

Struktiiras aspekts izcilibas teorija? Ka raksturotu savas organizacijas struktiiru? Ka
organizacijas struktiira ietekmé& komunikaciju? Vai ta sekmé vai kave iek$gjas komunikacijas
istenoSanu?

Ka notiek komunikacija starp vadibu un darbiniekiem? Par kadiem jautajumiem vadiba
komunicg ar darbiniekiem?

Ka darbinieki var sniegt atgriezenisko saiti vadibai?

Vai uzn@muma tiek tstenota divvirzienu komunikaciju? Ka ta izpauzas?

Kada loma IK ir organizacijas stratégiskaja vadiba? Vai IK ir dala no uznémuma strategiskas
vadibas procesa?

Kadus kanalus vadiba izmanto komunikacija ar darbiniekiem?
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Kadi kanali tiek izmantoti organizacijas iek§€jas komunikacijas istenoSana stratégiskas
vadibas konteksta?
Ka organizacija parliecinas par IK efektivitati? Auditi?

3. Ietekmes puSu teorijas koncepts
Ka jusu uznémuma tiek definéti darbinieki? (auditorija, publika, ietekmes puse?)
Kapec tiesi $adi definéti darbinieki?
Ja darbinieki nav definéti neviena no konceptiem (ieprieksgjie jautajumi), ka izvelaties
piemérotako ieks$¢jas komunikacijas stratégiju?
Ka jiis raksturotu vadibas/organizacijas attiecibas ar darbiniekiem?
Kads ir ieks€jas komunikacijas rezultats, ko sagaidat no komunikacijas ar darbiniekiem?
Cik liela méra darbinieki ir iesaistiti strategisku 1émumu pienemsana?
Cik liela mera uzskatat, ka viniem butu jabut iesaistitiem 1émumu pienemsana?
Vai uzskatat, ka darbiniekiem ir jabiit ietekmei uz lémumu pienemsSanu uzpémuma? Kadai?
Cik, jusuprat, stipram jabiit attiecibam starp organizacijas vadibu un darbiniekiem? Ka jiis
uznémuma sekmgjat pozitivas attiecibas starp vadibu un darbiniekiem?

4. Darbinieku iesaiste
Ka Jus definétu darbinieku iesaisti?

Vai esat mértjusi darbinieku iesaisti? Ja ja, ar kadu noliku? Ja n€, kapec?

Ka vertgjat darbinieku iesaistes Itmeni jisu uznémuma? Vai ir prieksstats par to, cik iesaistiti
vai neiesaistiti jutas darbinieki?

Vai jiisu uznémuma izstradata darbinieku iesaistes stratégija, plans, pasakumi?

Ka jus raksturotu darbinieku mainibu sava uznémuma?

Ka raksturojat darbinieku prombutnu intensitati (darba kavésanu)? SlimoSanas, prombiitnes
gimenes apstaklu dél? Vai tas ir vienmér motivétas prombiitnes un objektivas? Vai dazkart
parlieku biezas un nesaprotamas?

Sis intervijas protokols paredzéts padzilinato interviju veikSanai ar uznemumu personala
vaditaju, komunikdcijas vaditaju un uznemumu vaditajiem.
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5.pielikums
Darbinieku iesaistes anketas apgalvojumi un novértéSanas metode

29 ¢

Katrs apgalvojums tiek novertéts skala no “pilniba nepiekritu”, “drizak nepiekritu”, “ne
piekritu, ne nepiekritu”, “drizak piekritu”, “pilniba piekritu”; “nezinu”.

Katram apgalvojumam no 2-17 tiek pieskirta vertiba:

“pilniba nepiekritu” — 1

“drizak nepiekritu” — 2

“neitrali” — 3

“drizak piekritu” — 4

“pilniba piekritu” — 5

“nezinu” — 0

Pirmais jautajums tiek novertéts skala no 1-5, kur 1 — pilniba neapmierinats; 5 — loti
apmierinats.

P&c anketas datu apkoposanas velos procentuali izteikt (sadalit darbiniekus trijas grupas), cik
konkrétaja darba vieta darbinieki ir: 1) iesaistitie; 2) neiesaistitie; 3) aktivi neiesaistitie.

Apgalvojumi
1. Kopuma esmu apmierinats ar uznpémumu ka darba deveju

2. Jutos informéts par svarigakajam noris€ém uznémuma
Es uznémumu rekomendetu ka lielisku darba vietu

»

Es jutos piederigs uznémumam

Es labi izprotu uzn€muma meérkus

ST uznémuma mérki man ir loti svarigi

Manam ikdienas darbam ir tieSa saikne ar uznémuma mérkiem

Man ir pieejams viss nepiecieSamais, lai kvalitativi veiktu savu darbu
Mana darba vide ir veseliga

10. Es zinu, ko no manis darba gaida

11. Darba man ir iesp&ja darit to, ko protu vislabak

12. Darba vieta ir kads, kas iedroSina mani izaugsmei

13. Manam darbam ir jéga

14. Mans vaditajs pret mani izturas ar cienu

15. Kol&gi pret mani izturas ar cienu

16. Darba manam viedoklim ir vértiba/nozime

17. Mani kolégi/komanda tiecas savu darbu izdarit kvalitativi

18. Man darba vieta ir draugs

19. Pédgja ménesa laika esmu sanémis novert€§jumu par labi paveiktu darbu
20. P&dgjo seSu ménesu laika kads ir ar mani runajis par manu progresu
21. P&dgja gada laika man ir bijusi iesp&ja darba macities un augt

A S AR
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6.pielikums

svarigakajam noriseém
uznémuma

Korelacijas koeficients mainigajiem “iesaiste”, “apmierinatiba”, “informetiba” un
“rekomendésana”
Uzpeémums Kopuma Jitos Es uznémumu rekomendétu

esmu inform&ts/-a | ka lielisku darba vietu
apmierinats/- | par
aar svarigakajam
uznémumu norisém
ka darba uzn@muma
devgju

Tesaiste ,643™ ,539™ ,657"

Kopuma esmu apmierinats/-a ar 5217 ,693%

uznémumu ka darba deveju

Jiitos inform@ts/-a par ,546™

svarigakajam noriseém

uznémuma

Tesaiste 7817 ,523* ,659

Kopuma esmu apmierinats/-a ar 453" ,780™

uznémumu ka darba deveju

Jutos informéts/-a par 4147

svarigakajam noriseém

uznémuma

Iesaiste 511 ,516™ ,630™

Kopuma esmu apmierinats/-a ar 2817 ,508"

uznémumu ka darba dev&ju

Jiitos informéts/-a par ,514™

svarigakajam noriseém

uznémuma

Tesaiste ,598™ 3137 ,584™

Kopuma esmu apmierinats/-a ar ,200™ ,584™

uznémumu ka darba dev&ju

Jiitos inform@ts/-a par ,203

**_ Korelacija ir nozimiga pie 0.01 limena

*. Korelacija ir nozimiga pie 0.05 Iimena
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7.pielikums

X? testa rezultati statistiski nozimigu atskiribu noteikSana starp amata kategorijam un
viedokli par ieks$ejas komunikacijas atbildibu

Lai noteiktu, vai ienemamais amats un viedoklis par to, kam jaatbild par iek$&jo komunikaciju
uznémuma, ir atkarigas pazimes, tika izmantots y? tests.

k 2
)(2 _ z (noi B nei)
i=1 Mei
Kur
n,; — empiriskais biezums

n,; — teorétiskais biezums

Saja gadijuma y2(12) = 37,28, p < 0,01. Taka y2,; (12) = 22,62, p < 0,01 (Soper, 2024), tad
X% > x&.c,11dz ar to ienemamais amats un viedoklis par to, kam jaatbild par ieksgjo
komunikaciju uznémuma, ir savstarpgji atkarigas pazimes (pastav sakariba).

Aprekins tika veikts datu apstrades programma JASP. Ta aprekinasana tika izmantotas tikai to
respondentu atbildes, kas bija noradijusi savu amata poziciju, tatad n =119.

Aprekins demonstre, ka pastav statistiski nozimiga sakariba starp ienemamo amatu un viedokli, kam
jaatbild par iek$&jo komunikaciju uznémuma (skatit 1. un 2.tabula)
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1.tabula

Komunikacijas funkcijas atbildiba
lekséejas
Komunikacijas | Personala komunikacijas
Amats specié_lisfam_/ speciélist? Orgarjifa.'!cijas v?dj.téjam, kas C.its Kopé
struktarvienib | m/struktai| vaditajam | tiesi paklauts | variants
ai rvienibai organizacijas
vaditajam
Skaits 13 0 2 25 4 44
Paredzamais
Komunikacias specialist!  |skaits 9,244 4067 9244 16269 5,176 44
vadiajs/ konsultants % rinda 20.545%|  0.000% 4.545% 56.818%]| 9.091% '00'002
0
% aile 52.000%]| 0.000% 8.000 % 56.818 %| 28.571 % 36.975 %
Skaits 9 9 12 11 7 48
Paredzamais
Personala specialists/ vaditajs/ |skaits 10,084 4437 10,084 17,748 5647 48
konsultants % rinda 18.750 %| 18.750 % 25.000 % 22.917%| 14.583 % 100'000(/)
(
% ailé 36.000%| 81.818% 48.000 % 25.000 % | 50.000 %| 40.336 %
Skaits 1 1 5 0 2 9
Paredzamais 1,891 0832 1,891 3328 1,059 9
Organizaciju vaditajs skaits 100,000
% rinda 1.111%| 11.111% 55.556 % 0.000 %] 22.222 % : q
0
% aile 4.000%| 9.091% 20.000 % 0.000 %] 14.286%| 7.563 %
Skaits 2 1 6 8 1 18
Paredzamais
Cits (citu struktirvienbu un | skaits 3782 1,664 3782 6,655 2,118 18
funkeiju vaduaji, specialist) o, ;. 43 IL111%)| 5.556%|  33333%|  44.444%| 5.556% 100'0009
(
% aile 8.000%| 9.091% 24.000 % 18.182%| 7.143 %| 15.126 %
Skaits 25 11 25 44 14 119
}?fr?flzamam 25 1 25 44 14 119
Kopa skaits 100.000
% rinda 21.008%| 9.244% 21.008 % 36.975 %] 11.765 % : g
0
% aile 100.000 % 100.000 % 100.000 % 100.000 % 100'00; 100'0057)
0. 0
2.tabula
x? testa rezultats
)(2 tests
Brivibas
Vertiba | pakapju P
skaits
x? 37,284 12| <.001
x? continuity correction 37,284 12 | <.001
Likelihood ratio 44,282 12 | <.001
N 119
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8. pielikums
Darbinieku iesaistes aptaujas apgalvojumu iekSejas saskanotibas koeficients
Kronbaha alfas koeficients (anglu val. — coefficient alpha or Cronbach’s alpha) raksturo visu

iespgjamo testa dalu (pec Spirmena-Brauna formulas) kombinaciju vid€jo ticamibu
(Ras€evska, 2005). Testam izmanto $adu formulu:

k Y of
= 1-—
¢ k—1x< a,%)

Kur

k — pantu skaits;

ajz — j-ta panta dispersija, j mainas no 1 lidz k;
> 0]-2 — visu k pantu dispersiju summa;

02 — visa testa skalas dispersija.

Ieksgjas saskanotibas ticamibu péc Kronbaha pieejas var interpretét ar1 ka visu pantu
atbilzu saskanotibas raditaju. Alfas koeficients var biit robezas no 0 Iidz 1 (Ras¢evska, 2005),
kur 0 liecina par nesaskanotibu, bet koeficients no 0.8 loti augsta saskanotiba (skatit pielikuma
1.tabulu).

S1 darba ietvaros Kronbaha alfa koeficients tika rékinats, lai parliecinatos par aptauja
ieklautas apgalvojumu kopas iek$€jo saskanotibu, tadgjadi noskaidrojot, vai talakajos
aprékinos un analize iesp&jams izmantot summaro raditaju "Darbinieku iesaiste".

Darba ietvaros aprékins tika veikts datu analizes programma SPSS. Lai programma
aprékinatu testa alfas koeficientu, loga Scale ievieto visu pantu mainigos lielumus (bez skalas
summaras vertibas), izvélas aprékinam ticamibas koeficientu — alfu — un peéc tam nolasa
attiecigo rezultatu (Rascevska, 2005).

Saja gadijuma tika atlasiti 18 apgalvojumi, kas ir tiesi saistiti ar darbinieku iesaistes
Itmena noteikSanu (skatit pielikuma 2.att€lu), tie ievietoti loga Scale, un tad nolasits rezultats.
Saja gadfjuma Kronbaha alfa koeficients ir 0.89 (skatit pielikuma 3.attélu), kas tiek uzskatits
par augstu iek$gjo saskanotibu (skatit 1.tabulu).

1.tabula Kronbaha alfa iek$€jas saskanotibas Itmeni (Péc George & Mallery, 2003)

Kronbaha alfa raditajs Iekséja saskanotiba
a >0.9 Izcils

09>0>0.8 Labs

0.8>a>0.7 Pienemams
0.7>a0>0.6 Diskutgjams

0.6>a >0.5 Vajs

0.5>a Nepienemams
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1.attels

{2 leva 26.09.2023 sav [DataSet?] - IBM SPSS Statistics Data Editor = X
file Edt View Data Transform Analyze DirectMarkeling Graphs Utiiies Edtensions Window  Help
== [ = P
SEHE M e BLEAE HEE BOH 109 %
| Name | Type | Width | Decimals | Label | Values | Missing | Columns|  Align |  Measwe | Role |
1 Uznémums  Numeric 1 0 {1, Grifs AG... None 12 Right & Nominal N Input =
2 | Josudzimums Numeric 1 0 Jisu dzimums {0, virietis}...  None 12 Right & Nominal N Input
3 Jusuvecums  Numeric 1 0 Jusuvecums  {1,18-221.  None 12 Right ol Ordinal N Input
4 |Cikilgistrada . Numeric 1 0 Gik ilgi stradaja... {1, idz 1) None 12 Right ol Ordinal N Input
5 | Kopumaes.  Numeric 1 0 Kopuma esmu . None 9 12 Right 2l Ordinal . Input
Jiitosinform . Numeric 1 0 Jiitos informéts_ Mone 9 12 Right ol Ordinal i Input
Esuznému_  Numeric 1 0 Es uzngmumu _ Hone 9 12 Right ol Ordinal N Input
Numeric 1 0 Es jitos piederf... None 9 12 Right ol Ordinal  Input
Numeric 1 0 Es labi izprotu ... None 9 12 Right il Ordinal N Input l
Numeric 1 0 Siuznsmuma . Mone 9 12 Right Al Ordinal ™ Input
Numeric 1 0 WManam ikdiena... None 9 12 Right il Ordinal N Input
Numeric 1 0 WMan ir pisejam... None 9 12 Right ol Ordinal N Input
Numeric 1 0 Mana darba vid  Mone ] 12 Right 2l Ordinal . Input
Numeric 1 0 Eszinu koo Hone 9 12 Right fl Ordinal N Input
Numeric 1 0 Darba man ir ie. Mone 9 12 Right ol Ordinal N Input
Numeric 1 0 Darba vieta ir k... Mone ] 12 Right il Ordinal v Input
Numeric 1 0 Manam darbam... None ] 12 Right il Ordinal N Input
Numeric 1 0 Mans vaditajs p... None 9 12 Right Al Ordinal N Input
Numeric 1 0 Kolggi pret man__. None 9 12 Right il Ordinal N Input
Numeric 1 0 Darba manamv... None 9 12 Right ol Ordinal N Input
Numeric 1 0 Mani kolegitko . Mone ] 12 Right 2l Ordinal . Input
Numeric 1 0 Man darba vieta. Mone 9 12 Right ol Ordinal i Input
Numeric 1 0 Padsjo divu ned _ None 9 12 Right ol Ordinal N Input
1 Numeric 1 0 Padajo sedum... None ] 12 Right il Ordinal v Input L
T i 2 ¥ |
M}vaﬁammw
[ [IBM SPSS Statistics Processorisready | | |UnicogeroN | | [ |
2.attéls
13 Reliability Analysic ®
Items:
2) Uznémums oMl Es jitos piederigsi-a uznémé&lt/strong8gt &It stronghgtumam [j1]
&) Jadsu dzimums [Jasudzmums] ol Es labi izprotu uznémuma merkus [j2]
il Jisu vecums Jisuvecums] ol & uznémuma mérki man ir lofi svarTgi [j3]
d Cik ilgi str3d3jat 3ja uznBmuma? [CikilgistradajatdajauznEmuma] 8 Manam ikdienas darbam ir tiefa saikne ar uzndmuma mérkiem [j4]
Kopuma esmu apmierinats/-a ar uznémumu ka darba deveéju [Kopumaesmuapmie.. 8 Man ir pieejams viss nepieciefamais, lai kvalitativi veiktu savu darbu [j5]
{l Jatos informeéts/-a par svarigakajam norisém uznémuma [Jatosinformeétsaparsvari. il Mana darbavide ir veseliga (fiziskie faktori: gaiss, apgaismojums, darba vietas erg..
Es uzngmumu rekomend&tu k3 lielisku darba vietu [Esuznémumurekomendetukali oMl Es zinu, ko no manis darba gaida [7]
é’ iesaistisanas il Darbd man iriespéja darftto, ko protu vislabak [j8]
8 Darba vietd ir kads, kas iedro3ina mani izaugsmei [j9]
&8l Manam darbam ir j&ga [[10]
&l Mans vaditijs pret mani izturas ar cienu [j11]
ol Kol&gi pret mani izturas ar cienu [12]
8 Darba manam viedoklim ir veriiba/nozime [[13]
ol Mani kol&gilkomanda tiecas savu darbu izdarit kvalitativi [[14]
&l Man darha vietd ir draugs [j15]
oMl PEd&jo divu ned&lu laikd esmu sanémis novertéjumu par labi paveiktu darbu [[18]
M PEdEjo sedu mene&u laika kads ir ar mani rundjis par manu progresu [[17]
[ Pedéja gada laika man ir bijusi iespéja darba macities un augt[j18]

Model: |Alpha -

Scale label: |

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha

N of Items

,891
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