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IEVADS

Digitalizacijas un globalas konkurences konteksta ilgtsp&jiga uznemejdarbibas attistiba ir
kluvusi par organizaciju strat€gisku nepiecieSamibu (Porter, 1996; Brenner, 2014; Giraldo-
Luque & Ferndndez-Rovira, 2020). Zimola pozicion&$anai (ZP) ir galvena nozime, veidojot
patérétaju uztveri, veicinot diferenciaciju un stiprinot ilgtermina lojalitati (4aker, 1996; Keller,
2001; Kapferer, 2012; Kotler & Keller, 2016). Tomér, neskatoties uz tas nozimi, ZP joprojam
ir konceptuali fragment&ta un prakse tiek piemerota nekonsekventi, iztrukst empiriski validéts
holistisks ietvars, kas savieno iek$€jo zimola logiku, stratégisko vadibu (SV) un organizacijas
ilgtsp&ju (OI) (Urde, 2003; Iglesias & Ind, 2020; van Riemsdijk et al., 2017).

Misdienu biznesa vidé ZP ir kluvusi par izSkiroSu faktoru, kas ietekm& organizaciju
konkurétsp&ju un ilgtermina izaugsmi (Aaker, 1996; Kapferer, 2012; Keller, 2001; Kotler &
Keller,2016). Tomer ta joprojam biezi tiek interpretéta ka marketinga komunikacijas riks, nevis
daudzdimensionals konstrukts, kas integré ieksgjo un argjo dinamiku (Blankson & Kalafatis,
1999; Urde, 2003).

Nesenie pétfjumi ir paplasinajusi ZP izpratni arpus tradicionalajam marketinga robezam,
uzlikojot to ka mehanismu attiecibu ar ieinteres€tajam pusém vadibai autentiskuma un
kopraditas vértibas nodroSinasanai (van Riemsdijk et al., 2017; Iglesias & Ind, 2020; Ranjan &
Read, 2016). Digitala transformacija un datu vadita analitika ir v&l vairak parveidojusi ZP
izstrades un izvert€Sanas procesus, laujot reallaika izsekot asociacijam, noskanojumam un
pozicion&$anas rezultatiem (Cancellieri et al, 2023; Zhao et al, 2023).
Tomér, neskatoties uz teor&tiskajiem un metodologiskajiem sasniegumiem, ZP joprojam ir
konceptuali fragment&ta un praktiski nekonsekventa. Joprojam nav vienota ietvara, kas integré
strat€giskas, emocionalas un ilgtspéja balstitas dimensijas vai skaidro, k@ pozicioné$anas
aktivitates  veicina  organizacijas sniegumu (OS) un ilgtermina  dzivotspgju.
Saja promocijas darba risinata konceptualas un praktiskas plaisas probléma, p&tot ZP ne tikai
ka marketinga komunikacijas konstruktu, bet ka stratégisku un integrétu procesu, kas savieno

zimola logiku, organizatoriskas spgjas un ieintereséto pusu radito vértibu.

Pétijuma mérkis ir konceptualizét un empiriski validét ZP ka stratégisku pieeju ilgtspgjigai

uznémejdarbibas attistibai, izstradajot holistisku ietvaru, kas saista ZP ar OS, Ol un SV.

Pétijuma uzdevumi

1. Analizet ZP teorétiskos pamatus un konceptualo attistibu ilgtsp&jigas uznémejdarbibas
attistibas konteksta.

2. Identificét un sintez&t galvenos pozicioné$anas elementus, modelus un stratégiskas
pieejas, izmantojot kvalitativo satura analizi.

3. lIzstradat teorétisko zimola poziciong€Sanas konceptualo modeli (TZPKM) ka parejas soli
uz validaciju.

4. Izpetit mijiedarbibu starp ZP, patérétaju lémumu pienemSanas procesu, ieinteres€to
pusu iesaisti un zimola lojalitati.

5. Formulét un testet hipotezes, kas saista ZP ar OS un O], ieklaujot arT SV starpniecisko

nozimi.



6. Validét un pilnveidot modeli, iesaistot ekspertus, rezultata izstradajot holistisko zZimola
pozicion&sanas modeli (HZPM).

7. Demonstrét modela lietojamibu, veicot praktisku gadijuma analizi (Joy for Tails).
Pétijuma priek$mets ir ZP ka stratégiska pieeja.
Petijuma objekts ir ilgtsp€jiga uznémejdarbibas attistiba.

Pétijuma jautajums — ka ZP veicina OS un OI ilgtspgjigas uzneéméjdarbibas attistibas
konteksta un ka $71 ietekme ir atkariga no tas integracijas SV?

Tiek definétas vairakas hipotézes.

H1. OS — OI — Augstaks organizacijas sniegums ir saistits ar augstaku ilgtsp&jas limeni.
H2a. ZP — OS - Spéciga ZP ir saistita ar augstaku organizacijas sniegumu.
H2b. ZP — OI - Speéciga ZP ir saistita ar augstaku organizacijas ilgtsp&ju.
H3a.ZP — SV — OS — ZP ietekme uz OS ir atkariga no tas integracijas strat€giskaja vadiba.
H3b. ZP — SV — OI — ZP ietekme uz Ol ir atkariga no tas integracijas stratégiskaja vadiba.

Teorétiskie un metodologiskie pamati. ST promocijas darba teorétiskais pamats balstas ZP,
strat€giskas zimola vadibas, ieinteres&to pusu teorijas un ilgtsp&jigas uznémgjdarbibas attistibas
jomas. PEtjjums integré gan klasisko, gan misdienu autoru viedokli, tostarp Ries un Trout
(1981) par poziciong$anas logiku, Aaker (1996, 2012) par zimola identitati un strategisko
modelu veidosanu, Keller (2001, 2003) par patérétaju uztverg balstitu zimola vertibu, Kapferer
(2012) par zimola arhitektiiru, Urde (1999, 2003) par zimola orientaciju un ieks€jas-argjas
saskanotibas principiem, ka arT Kotleru. c. (2010, 2017) par ieintereséto pusu fokusetu, vertibas
balstitu marketingu. Kopa §is pieejas nosaka ZP ka daudzdimensionalu un dinamisku
konstruktu, kas savieno zimola diferenciaciju, ieintereséto puSu attiecibas un stratégisko
ilgtsp&ju.

Metodologiski pétijums izmanto triangul&tu, induktivu dizainu, kas sastav no trim savstarpgji
saistitam fazeém.

1. Teorétiska faze — sistematisks literattiras apskats un kvalitativa satura analize 31 ZP
definicijai un 56 teorétiskajiem avotiem, lai identificetu atkartotus elementus, modelus
un konceptualas attiecibas, kas radija un veicinaja TZPKM izstradi.

2. Analitiska faze — konceptualo elementu precizéSana, izmantojot salidzino$o analizi,
tematisko klasifikaciju un modela strukturéSanu, ka rezultata izveidojas vairaki
starpmodeli (piem@ram, ieinteres&to pusu mijiedarbiba, lemumu pienemsana un zimola-
patérétaja saskarsmes punkti).

3. Emplriska faze — piedavata modela validacija, izmantojot fokusgrupas, ekspertu
intervijas un strukturétu aptauju, kura piedalijas augstaka Iimena vaditaji. Statistiskas
metodes, pieméram, Pirsona korelacija un hierarhiska klasteru analize, apstiprinaja
attiecibas starp ZP, SV, OS un OL

Trianguléta pieeja nodrosina teorétisko konsekvenci, metodologisko stingribu un empirisko
uzticamibu, veidojot stabilu pamatu HZPM izstradei un testé€Sanai (skat. ari Paul & Criado,
2020; Xiao & Watson, 2019).



Promocijas darba izstrades procesa teksta valodas stilistiskai pilnveidei, strukturé$anai un
atseviSku vizualizaciju sagatavoSanai tika izmantoti maksliga intelekta riki — Manus
(Manus.im) un ChatGPT (OpenAl). Minéto riku sniegtie ieteikumi un generétie vizualie
materiali tika kritiski izvertéti, pielagoti un validéti atbilsto$i autores akadémiskajam
vajadzibam. Darba intelektualais saturs, analitiska pieeja, secinajumi un interpretacija ir pilntba

autores atbildiba.

Zinatniskais devums un novitate. Promocijas darbs paplasina gan ZP teorétisko izpratni, gan
ta praktisko lietojumu vadibzinatn€ ilgtspgjigas uznéméjdarbibas attistibas konteksta. Ta
centrala novitate ir HZPM izstrade un empiriska validacija — visaptveross ietvars, kas integré
ZP SV procesos un sasaista to ar OS un OI.

Validétais modelis parada, ka ZP nav tikai komunikacijas instruments, bet arT strat€gisks
resurss, kas, integréts SV procesos, uzlabo sniegumu un ilgtsp&ju. Tas risina ilgstoSo ZP teorijas
fragmentgtibu, apvienojot iek$gjas, argjas, stratégiskas un rezultat-orientétas dimensijas vienota
struktiira.

Promocijas darba zinatniska novitate atspogulojas seSos savstarpgji saistitos rezultatos.

+ Leémumu pienemsSanas mijiedarbibas modelis, kas parada, ka ZP ietekme pateretaju un
vaditaju izv€les, balstoties pieredz€ un vértibu procesos.

* Zimola un patérétaja lojalitates veidoSanas modelis, kas ilustré, ka simboliska un
emocionala saskanotiba veido ilgtermina attiectbas.

» Zimola saskarsmes punktu ietvars, kas karté pozicion&$anas efektus visa patérétaja cela.

+ TBPCM izstrade, balstita kvalitativa definicija un modelu sint€zg.

 Validétais HZPM, kas integré ZP SV logika.

* ZP-SV-0S-OI mijiedarbibas modelis, kas empiriski apstiprina, ka ZP butiski ietekmé

gan sniegumu, gan ilgtsp&ju, un 1 ietekme pastiprinas, to integréjot SV.

Sie devumi nodrosina jaunu teorétisko sintézi, metodologisku inovaciju un empirisku
validaciju, apliecinot ZP ka sist€misku mehanismu ilgtsp&jigai uznémejdarbibas attistibai.
P&tijums paplasina ieprieks€jos darbus (Aaker, 1996; Keller, 2001; Urde, 2003; Kotler u. c.,
2017), demonstrgjot, ka ZP darbojas ka stratégisks, holistisks konstrukts, kas veicina

konkurgtsp&ju, ieintereséto pusu uzticibu un ilgtermina izaugsmi.

Praktiskais devums. Promocijas darbs sniedz praktisku ieguldijumu akadémiskajiem
petniekiem, augstakas izglitibas iestadém, biznesa Iideriem, konsultantiem un politikas
veidotajiem. Holistiskais modelis, kas izstradats un validéts $aja p&tjjuma, nodrosina praktisku
ietvaru ZP analizei, ta integréSanai SV un sasaistiSanai ar OS un OI. Ta lietojamiba ir
demonstréta ar Joy for Tails gadijjumu, ilustr§jot, ka modelis var vadit zZimola veidoSanu,
gatavibu eksportam un ilgtermina stratégisko izaugsmi.
Praks€ modelis sniedz pamatu dazadam iesaistitajam pusém — uznémumiem, akadémiskajai
videi un politikas veidotajiem, lai:
» saskanotu HZPM identificéto ZP elementu kopumu ar tirgus dinamiku, nodroSinot
saskanotibu un pielagosanas sp&ju laika gaita (pieméram, zimola identitati, misiju un

kultoru ka dalu no plasaka ietvara);



lietotu ZP ka parvaldibas mehanismu, atbalstot augstako vadibu konsekventu,
ilgtermina stratégisku l@mumu pienemsana, kas veicina ilgtsp&jigu uznémgjdarbibas
attistibu;

izmantotu modeli k@ atsauces ietvaru biznesa un politikas iniciativam, stiprinot
konkurg€tsp&ju un inovacijas spgjas arpus individualu uzn€mumu robezam;

veicinatu holistiskas ZP pieejas integraciju marketinga un biznesa vadibas izglitiba,
tadgjadi sagatavojot nakotnes profesionalus lietot pozicionéSanu ka strat€gisku

mehanismu, nevis Sauru reklamas riku.

Aizstavesanas argumenti

ZP nav Saurs marketinga riks, bet gan strat€gisks un holistisks konstrukts, kas integré
ieksgjo zimola arhitektiiru, ieintereséto puSu saskanotibu un argjos ietekmé&joSos
faktorus. Empiriskie rezultati apstiprina, ka ST pieeja uzlabo gan OS, gan OI, un tas
ietekme pastiprinas, ja ZP ir integréta SV procesos.

Promocijas darbs piedava jaunu, holistisku modeli, kas nodrosina daudzdimensionalu,
empiriski validétu ietvaru, sasaistot poziciong$anu ar sniegumu, ilgtspéju un SV. Sis
modelis risina ilgstoSo ZP teorijas fragmentétibu, apvienojot ieks€jas, argjas,
strategiskas un rezultatorientétas dimensijas vienota sistéma.

HZPM ir pieradijies ka praktisks un stratégisks riks, ko apliecina Joy for Tails gadijuma
izpete, atbalstot zimola veidoSanu, gatavibu eksportam un ilgtspgjigu izaugsmi

starptautiskajos tirgos.

Petijuma rezultatu aprobacija un praktiska lietoSana. P&tjjums tika veikts laika posma no

2018. lidz 2024. gadam, un promocijas darba rezultati ir aprobéti, piedaloties starptautiskas un

vietgjas zinatniskajas konferences, akadeémiskajos seminaros, profesionalajas diskusijas, ka arT

izmantoti projektu IstenoSana, piedaloties astonos projektos.

1.

Petljuma praktiska lietoSana tika validéta un demonstréta Eiropas Savienibas
lidzfinans@éta inovaciju attistibas projekta, kura tika izstradats zimols un produktu
Iiija Joy for Tails un produkti ieviesti eksporta tirgos saskana ar $aja promocijas darba
validétajiem ZP strat€giskajiem principiem (projekts “Jaunu produktu izstrade —
sald&jums majdzivniekiem”, stenots petniecibas projekta
Nr. 5.1.1.2.1.0/1/22/A/CFLA/003 (8)). Autores daliba projekta — projekta vaditaja un
pétniece.
Lai gan praktiskie lietojumi nav detalizeti atspoguloti, petfjuma gaita no 2018. Iidz
2024. gadam ieglta izpétes pieredze, teorctiskas atzinas un rezultati tika izmantoti
dazadu jaunu produktu izstradg, 1pasi analizgjot to pozicion&$anu un atbilstibu zimolam.
Sis izstrades tika Tstenotas septinos pétniecibas projektos, ko vadija un realiz&ja autore
ka projekta vaditaja un pétniece. Projekti tika Tstenoti sadarbiba ar pétniecibas
institicijam, tostarp Rigas Tehnisko universitati (RTU), Latvijas Biozinatpu un
tehnologiju universitati, Latvijas Universitati un Agroresursu un ekonomikas institaitu,
ka arT ar nozares parstavjiem.
* 03/2024-09/2024, SIA “Tervete food” projekts “Jaunu produktu izstrade -
saldgjuma krémi”. Projekta mérkis — jaunu produktu un tehnologiju izpéte krému

segmenta. P&tljuma rezultats — saldéjuma krému raZoSanas tehnologijas izstrade.
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Projekta Nr. 5.1.1.2.1.0/1/22/A/CFLA/003 (31), p&tijums istenots saskana ar ligumu
starp Latvijas Partikas kompetences centru (LPKC) un Centralo finan$u un ligumu
agenttru (CFLA).

03/2023-12/2024, SIA “Tervete food” projekts “Jaunu produktu izstrade — sald&jums
majdzivniekiem”. Projekta mérkis — jaunu produktu izstrade suniem majdzivnieku
papildbaribas segmenta. P&tijuma rezultats — tris inovativu produktu ar funkcionalam
1paSibam komercializacija. Projekta Nr. 5.1.1.2.1.0/1/22/A/CFLA/003 (8), p&tijums
stenots saskana ar ligumu starp LPKC un CFLA. Papildus publikacijam, kas tiesi
veltitas promocijas darba tematikai, ir public€ti divi zinatniskie raksti par produktu
izstradi.

11/2020-01/2022, SIA “MILZU!” projekts “Produktu recepsu un raZzoSanas
tehnologiju izpéte MILZU! produktu ievieSanai dz€rienu un krému segmenta”.
Projekta mérkis — jaunu zirnos balstitu produktu (dz€rienu un maltiSu) izstrade.
P&tijuma rezultats — tris dz&€rienu recepsu izstrade; septinu jaunu veganu produktu no
Latvijas pelekajiem zirniem, tostarp inovativu produktu, komercializacija. Projekta
Nr. 1.2.1.1/18/A/002  (45), pétjjums  Tstenots  saskana ar  ligumu
starp LPKC un CFLA.

07/2020-01/2022, SIA “MILZU!” projekts “Mikroorganismu apstrades un
merogosanas izpéte biopolimeru razosanai”. Projekta merkis — procesu pielagosana
meérogoSanai un razosanai, lai sadarbiba ar RTU un Latvijas Universitati izveidotu
augstakas pievienotas vértibas biologiski noardamu materialu. P&tfjuma rezultats —
jauna biologiski noardama materidla ka plastmasas alternativas izstrade, tostarp
partikas iepakojuma razoSanai. Projekta Nr. 1.2.1.1/18/A/002 (41), p&tTjums Tstenots
saskana ar Iigumu starp LPKC un CFLA. Papildus publikacijam, kas tieSi veltitas
promocijas darba tematikai, ir publicgti tris zinatniskie raksti par produktu izstradi.
02/2020-12/2021, SIA “MILZU!” starpnozaru projekts “ZinaSanu parnese un jaunu
graudaugu produktu izstrade”. Projekta mérkis — jaunu augstas pievienotas vértibas
produktu izstrade, izmantojot Latvija audz&tus graudaugus un citas augu izcelsmes
piedevas sadarbiba ar Agroresursu un ekonomikas institiitu. P&tjjuma rezultats —
Cetru jaunu produktu, tostarp inovativu produktu, komercializacija. Projekta Nr. 19-
00-A01620-000068, petijums Istenots saistiba ar Lauku atbalsta dienesta aktivitatem.
Papildus publikacijam, kas tiesi veltitas promocijas darba tematikai, ir publiceti vél
tris zinatniskie raksti par produktu izstradi.

10/2016-01/2019, SIA “MILZU!” projekts “Jaunu recepSu izpéte MILZU!
graudaugu produktiem”. Projekta meérkis — veseligu alternativo produktu — ekstrudétu
graudaugu parslu — izstrade sadarbiba ar Latvijas Biozinatnu un tehnologiju
universitati. P&tjuma rezultats — 19 jaunu produktu, tostarp inovativu produktu,
komercializacija. Projekta Nr. 1.2.1.1/16/A/004.05, pétijums istenots saskana ar
ligumu starp LPKC un CFLA.

10/2016-01/2019, SIA “MILZU!” projekts “Graudaugu parslu iepakojuma balstitas
beérnu rotallietu ekosisteémas izp&te un izstrade partikas produktu pievienotas vertibas

palielinaSanai”. Projekta meérkis — izglitojoSa konstruktora izstrade sadarbiba
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ar RTU. Petijuma rezultats — konstruktora koncepcijas izveide. Projekta
Nr. 1.2.1.1/16/A/004.04, p&tijums Tstenots saskana ar ligumu starp LPKC un CFLA.

Autore ir izmantojusi promocijas darba teoré&tiskas atzinas praktiskaja darba, p&tjjuma laika

vadot divu uzne€mumu biznesa attistibu un eksportu, ka arT vadot razoSanas uznpémumu. Tas

ietvéra inovativu produktu un jaunu zimolu ievieSanu, ka rezultata tika izstradata jauna

visaptveroSa ZP pieeja.

Promocijas darba rezultati ir izmantoti studiju kursa “Stratégiskais marketings”.

Zinatniskas publikacijas. Promocijas darba izstrades gaita un rezultati ir apkopoti

11 zinatniskajas publikacijas, tostarp astonos rakstos, kas publiceti konferencu rakstu krajumos

un indekséti Scopus.

1.

Strausa E., Gaile-Sarkane E. “Embedding Brand Positioning within Strategic
Management”. The 28th World Multi-Conference on Systemics, Cybernetics and
Informatics: Proceedings, International Institute of Informatics and Systemics, ASV,
2024, 124.-131. lpp. (ieklauts Scopus).

Strausa E., Ence E., Gaile-Sarkane E. “Positioning as a Catalyst Towards
Innovations”. The 27th World Multi-Conference on Systemics, Cybernetics and
Informatics: Proceedings, Vol. 1, International Institute of Informatics and Systemics,
ASV, 2023, 196.-202. lpp. (icklauts Scopus).

Strausa E., Gaile-Sarkane E. “Analysis of Brand Positioning and Branding for the
Development of New Brand Positioning Model”. The 26th World Multi-Conference on
Systemics, Cybernetics and Informatics: Proceedings, Vol. 2, International Institute of
Informatics and Systemics, ASV, 2022, 142.—147. Ipp. (ieklauts Scopus).

Strausa E., Ence E., Gaile-Sarkane E. “Values Based Innovation — New Strategic
Approach”. The 26th World Multi-Conference on Systemics, Cybernetics and
Informatics: Proceedings, Vol. 2, International Institute of Informatics and Systemics,
ASV, 2022, 136.—141. lpp. (ieklauts Scopus).

Ence E., Strausa E., Gaile-Sarkane E. “Values Based Positioning — the Key to Success
in Development of a Brand”. The 25th World Multi-Conference on Systemics,
Cybernetics and Informatics: Proceedings, Vol. 3, International Institute of Informatics
and Systemics, ASV, 2021, 117.-122. lpp. (ieklauts Scopus).

Ence E., Strausa E., Gaile-Sarkane E. “Taxonomy of Value Development — How to
Classify Values for Application in Business?”. The 24th World Multi-Conference on
Systemics, Cybernetics and Informatics: Proceedings, Vol. 3, International Institute of
Informatics and Systemics, ASV, 2020, 54.-58. lpp. (ieklauts Scopus).

Strausa E., Ence E. “Insight into Values in the Context of Brand Positioning”. Rigas
Tehniskas universitates 61. starptautiska zinatniska konference par ekonomiku un
uznéméjdarbibu: Proceedings, RTU Press, 2020.

Ence E., Strausa E. “Analysis of Values and Interest of Stake Holders: Case of
MILZU!”. The 10th International Multi-Conference on Complexity, Informatics and
Cybernetics: Proceedings, Vol. 1, International Institute of Informatics and Systemics,
ASV, 2019, 13.-17. Ipp. (ieklauts Scopus).
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9.

10.

11.

Ozolins M., Gaile-Sarkane E., Ence E., Strausa E. “Entrepreneurship and Innovation
Development at Higher Education Institutions: Opportunities and Solutions”. The 10th
International Multi-Conference on Complexity, Informatics and Cybernetics:
Proceedings, Vol. 1, International Institute of Informatics and Systemics, ASV, 2019,
24.-28. Ipp. (ieklauts Scopus).

Strausa E. “Elements Included in Brand Positioning”. Rigas Tehniskas universitdtes 60.
starptautiska zinatniska konference par ekonomiku un uzneméjdarbibu: Proceedings,
RTU Press, 2019, 56.-56. lpp.

Ence E., Strausa E. “Research on Product Value Added based on Values and Interests
of Stakeholders: Case of MILZU!”. Rigas Tehniskas universitates 60. starptautiska
zinatniska konference par ekonomiku un uzpeéméjdarbibu: Proceedings, RTU Press,
2018, 23.-30. lpp.

Datu aprobacija tika veikta, prezent&jot petijuma gaitu un rezultatus devinas starptautiskas un

vieteéjas konferencés (Latvija, ASV un Dienvidkoreja).

L.

The 28th World Multi-Conference on Systemics, Cybernetics and Informatics (WMSCI
2024), akadémiskais zinojums: “Embedding Brand Positioning within Strategic
Management”, 2024. gada 10.—13. septembris, Orlando, ASV.

. The 27th World Multi-Conference on Systemics, Cybernetics and Informatics (WMSCI

2023), akad@miskais zinojums: “Positioning as a Catalyst Towards Innovations”,
2023. gada 12.—-15. septembris, Orlando, ASV.

. The 26th World Multi-Conference on Systemics, Cybernetics and Informatics (WMSCI

2022),2022. gada 12.-15. jalijs, Orlando, ASV:

+ akad@miskais zinojums Nr. 1: “Values Based Positioning — the Key to Success in
Development of a Brand”;

» akademiskais zinojums Nr. 2: “Analysis of Brand Positioning and Branding for the

Development of New Brand Positioning Model”.

. SOI & Rigas Tehniskas universitates 2021. gada konference, akadémiskais zinojums:

“Values Based Innovation — New Strategic Approach”, 2021. gada 12.-15. jilijs,

Dienvidkoreja.

. Rigas Tehniskas universitates 61. starptautiska zinatniska konference “Scientific

Conference on Economics and Entrepreneurship” (SCEE 2020), akadémiskais
zinojums: “Insight into Values in the Context of Brand Positioning”, 2020. gada

16. oktobris, Riga, Latvija.

. The 24th World Multi-Conference on Systemics, Cybernetics and Informatics (WMSCI

2020), akademiskais zinojums: “Taxonomy of Value Development — How to Apply it in
Business Development?”, 2020. gada 13.—16. septembris, Orlando, ASV.

. The 10th International Multi-Conference on Complexity, Informatics and Cybernetics

(IMCIC 2019), Orlando, Florida, ASV, 2019. gada 13.—15. marts:

+ akad@miskais zinojums Nr. 1: “Entrepreneurship and Innovation Development at
Higher Education Institutions: Opportunities and Solutions”;

+ akad@miskais zinojums Nr. 2: “Analysis of Values and Interests of Stakeholders:

Case of MILZU!”.
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8. Rigas Tehniskas universitates 60. starptautiska zinatniska konference “Scientific
Conference on Economics and Entrepreneurship” (SCEE 2019), akadémiskais
zinojums: “Elements Included in Brand Positioning. In: Scientific Conference on
Economics and Entrepreneurship”, 2019. gada 11. oktobris, Riga, Latvija.

9. Rigas Tehniskas universitates 59. starptautiskd zinatniska konference “Scientific
Conference on Economics and Entrepreneurship” (SCEE 2018), akadémiskais
zinojums: “Research on Product Value Added based on Values and Interests of
Stakeholders: Case of MILZU!”, 2018. gada 18. oktobris, Riga, Latvija.

Pétijuma logika un struktiura. P&tijums balstas seciga, trianguléta dizaina, kas integré
teorétisko sintezi, analitisko modeléSanu un empirisko validaciju. Tas ir strukturéts tris
savstarpgji saistitas fazes: (1) teorétiska faze, kura tiek identificéti un sistematizeti ZP koncepti
un modeli; (2) analitiska faze, kura tiek izstradata un pilnveidota konceptuala struktiira;
(3) empiriska faze, kura piedavatais HZPM tiek testéts un validéts, izmantojot ekspertu
intervijas, fokusgrupas un aptaujas.

S1 struktiira nodrosina saskanofibu starp teoriju un praksi un sniedz stabilu pamatu ZP
izvertésanai ka stratégiskai pieejai ilgtspejigai uznémejdarbibas attistibai. PEtljums galvenokart
koncentr&jas uz ilgtsp&jas ekonomisko dimensiju un tika veikts Baltijas konteksta, galvenokart
eksport-orientétos uznémumos. Lai gan tas sniedz vertigas atzinas par strat€gisko un
starptautisko zZimolu attistibu, turpmakie p&tijumi varétu paplasinat starpvalstu validaciju un
ieklaut pat@retaju perspektivas, lai stiprinatu argjo validitati un visparinamibu.

Promocijas darbs ir struktur€ts tris savstarp&ji saistitas nodalas, kas atspogulo logisku secibu
no teordtiskas analizes 11dz modela izstradei un empiriskajai validacijai. 1. nodala k analiz&ti
ZP konceptualie pamati un vesturiska attistiba, identificgjot galvenos teoretiskos elementus un
stratégiskas dimensijas. 2. nodala aprakstits izstradatais un pilnveidotais konceptualais modelis,
sasaistot ZP ar lemumu pienemsanu, ieintereséto pusu mijiedarbibu un SV. 3. nodala prezenteta
piedavata modela empiriska validacija, apstiprinot attiecibas starp ZP, OS un OI un

demonstrgjot ta lietojamibu, izmantojot Joy for Tails gadijuma izpéti.

Promocijas darba ir ievads, tris nodalas, secinajumi un ieteikumi, ka arT bibliografija ar 276
avotiem. Darba kopgjais apjoms ir 209 lappuses, ietverot 34 att€lus, 30 tabulas, vienu formulu

un 16 pielikumus.
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1. TEORETISKAIS PAMATOJUMS

Pirmaja nodala tiek nostiprinati promocijas darba teor€tiskie pamati, analiz&jot ZP attistibu un
konceptualizaciju ka bitisku konstruktu stratégiskaja zimola vadiba. Tiek apskatita ZP jédziena
evoliicija, sintez€tas ta galvenas definicijas un analizéti akadémiskaja literatira izstradatie
dazadie modeli un pieejas. Merkis ir izveidot visaptveroSu izpratni par to, ka ZP ir
konceptualizgta, analiz€ta un lietota, ka arT identificét nepilnibas un ierobezojumus, kos Sis

promocijas darbs risina.
1.1. Zimola pozicionéSanas teorétiskais ietvars

Misdienu parsatinataja komunikacijas tirgus vid€ efektiva ZP ir viens no galvenajiem zimola
panakumu noteicosajiem faktoriem (Maggard, 1976; Aaker & Shansby, 1982; Marsden, 2002;
Fuchs & Diamantopoulos, 2010; Kapferer, 2012). Neraugoties uz tas plaSo izplatibu
marketinga literattira, Sis jédziens joprojam ir teorétiski neskaidrs un fragmentgts (Blankson &
Kalafatis, 1999; Urde, 2003; Keller,2013). Sekojot Snyder (2019) integréta literatiiras parskata
pieejai, Saja analizg tiek sintez&ti galvenie teorétiskie pienesumi, lai precizétu ZP galvenas
dimensijas un konceptualas nepilnibas.

Inovaciju, globalizacijas un digitalizacijas attistiba ir buitiski parveidojusi tirgus konkurenci un
zimolvedibas logiku (Murphy et al., 2006; Porter, 1996; Kolimann et al., 2022). No agrinajam
zimola t€la uztverém (Boulding, 1956) lidz priekSstatam par atSkirigas vietas radiSanu
paterétaja apzina (Ries un Trout, 1981) ZP attistijas par stratégisku diferenciacijas riku (4aker,
1996). 21. gadsimta sakuma neirozinatnes un digitala marketinga atzinas paplasinaja izpratni
par emocionalajiem un kognitivajiem procesiem (Ariely, 2010; Kotler, 2016). Kopuma ZP ir
transformg&jusies no reklamas taktikas par daudzdimensionalu strategisku mehanismu, ko veido
inovacijas un tehnologiskas parmainas. Balstoties §aja vésturiska trajektorija, ZP var interpretét
ka stratégisku atbildi uz pieaugos$o tirgus sareZgitibu un paterétaju iesp&ju paplasinasanos.

ZP ir daudzdimensionals konstrukts, kas apvieno taustamas piedavajuma Ipasibas ar netaustam
zimola nozimém (Hofer & Schendel, 1978; Barney, 1991). Neraugoties uz vienotas definicijas
trikumu (Bhat & Reddy, 1998; Blankson & Kalafatis, 1999), atkartojas vairaki konceptuali
konstanti elementi — uztvere, diferenciacija, identitate un vértibu saskanotiba. Saja promocijas
darba veiktaja 31 definicijas kvalitativa satura analiz€ tie tika identificéti ka ZP
pamatdimensijas. PoziciongSana parverS zimola identitati rezongjosa te€la (Aaker, 1996;
Kapferer, 2008), pieaugot uzsvaram uz vertibas balstitu saskanotibu (Urde, 1999; Kotler &
Keller,2016). Tas ir dinamisks process, kas prasa nepartrauktu uzraudzibu un, ja nepiecieSams,
parpoziciongsanu (de Chernatony, 2021).

PozicionéSanas stratégija nosaka, ka zimols ienem atSkirigu vietu patérétaja apzina un
uztveramas tirgus telpas ietvaros (Dillon et al., 1986; Park et al., 1986). Dazadas pieejas ietver
atriblitos, konkurentos, cenas un kvalitates attiecibas un korporativaja pamata balstitas
strat€gijas (Aaker & Shansby, 1982; Schiffman et al., 2014). Saskana ar Riezebos (2003),
pozicion&$ana notiek pa iek$€jo Ipasibu un cenas dimensijam, tomér neviena stratégija nav

universali piemérojama visiem kontekstiem. Efektiva ZP ir saskanota ar zZimola sp&jam un



konkurences dinamiku. Ka norada Porter (1996), stratégiska pozicion&sana ietver “atikirigu
darbibu veiksanu neka konkurentiem vai lidzigu darbibu veiksanu atSkiriga veida”.

Ir izstradati vairaki ZP modeli, lai skaidrotu identitates, uztveres un vertibas mijiedarbibu (Park
et al., 1986; Aaker, 1996; Urde, 1999; Keller, 2001; Kotler, 2016). Lai gan katrs no tiem sniedz
vertigas atzinas, lielaka dala koncentr&jas vai nu uz ieks$gjo zimola veidoSanu, vai ar1 uz argjo
komunikaciju. Retos gadijumos tie integré plasakas stratégiskas un ilgtsp&jas dimensijas. Tade]
ZP biutu jauztver ka kompleksa, daudzdimensionala pieeja, kas sasaista zimola identitati,

patérétaju uztveri un ieinteres€to pusu vertibu ar ilgtsp&jigu uznémejdarbibas attistibu.
1.2. Zimola pozicionéS$anas stratégijas nozime uznéméjdarbibas attistiba

ZP ir iz8kiro$a nozime uznémejdarbibas attistiba, nosakot, ka organizacija defing, komunic€ un
uztur savu konkurences prieksrocibu. Pastiprinatas konkurences un strauju tirgus parmainu
apstaklos skaidra un strat€giski integréta poziciong$anas strat€gija lauj uznémumiem veidot
atskirigas zimola identitates, stiprinat ieintereséto pusu uzticibu un nodroSinat ilgtsp&jigu
izaugsmi. Tadgjadi ZP darbojas ka savienojo$s mehanisms starp marketinga komunikaciju,
organizacijas strat€giju un ilgtermina vertibas radisanu (4aker, 1996; Kapferer, 2012; Keller,
2003; Kotler & Keller, 2016).

No SV perspektivas poziciongSana ir butisks elements diferenciacijas un konkurétspg&jas
sasniegSana (Porter, 1980, 1985, 1990). Saskana ar Porter, stratégiska pozicioné$ana nozime
darbibu veik$anu atskirigi no konkurentiem vai lidzigu darbibu veiksanu atskirigos veidos. Sis
princips uzsver, ka ilgtsp&jiga konkurences prieksSrociba balstas ne tikai operacionalaja
efektivitate, bet arT Zimola spg&ja ienemt unikalu poziciju paterétaju un ieintereséto pusu prata.
Sada veida poziciongsana integré marketinga un vadibas logiku, saskanojot uznémuma iek3gjos
resursus ar argjam tirgus uztverem (Barney, 1991; Urde, 1999; Aaker, 2012).

Pé&tnieki uzsver, ka zimola stratégiska loma sniedzas talak par vienkarSu komunikaciju — ta
nosaka uzn€muma orientaciju un vertibu sisttmu. Aaker (1996) poziciong$anu uzskata par
sistemu, kas parvers identitati argji atpazistama nozime, savukart Kapferer (2012) norada, ka ta
atspogulo ieksgjas kultiiras un argja téla sintézi. Keller (2001) patérétaju uztvere balstitais
zimola vertibas modelis (CBBE modelis) 11dzigi sasaista pozicion&Sanu ar paterétaju uztveri un
lojalitati, paradot, ka skaidra un konsekventa poziciong$anas strat€gija veicina butiskas zimola
vertibas un finansu sniegumu.

Pozicion&sanai ir arT biitiska nozime zimola un organizacijas mérku saskanosana. Urde (2003)
ieviesa zimola orientacijas jeédzienu, kas akcenté zimola identitates stratégisku integraciju
organizacijas vadibas procesos. ST pieeja nozimé, ka poziciong$ana nav statiska marketinga
aktivitate, bet gan dinamisks attiecibu, konsekvences un nozimes vadibas process laika gaita.
Kapferer (2008) un Knox & Bickerton (2003) apgalvo, ka stratégiska saskanotiba starp zimola
identitati un zimola t€lu nodrosina atbilstibu starp iek$€jam ambicijam un argjam uztverem,
samazinot zimola iz8kiSanas risku un Jaujot panakt ilgtermina diferenciaciju.

Papildus ieksgjai saskanotibai ZP veicina ar€jo vértibas radiSanu, pateicoties tas lomai
patérétaju lémumu pienemsana un attiecibu veidosana. Zimoli, kas uztur specigu un aktualu

poziciju, biezak tiek asoci€ti ar uzticibu, autentiskumu un emocionalu iesaisti (Keller, 2013;
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Urde & Koch, 2014; Kotler et al., 2017). ST emocionala saikne stiprina lojalitati un rada
simbolisku vertibu, kas parsniedz funkcionalas ipasibas (4aker, 1997; Kapferer, 2012).

Plasaka ilgtsp€jigas uznémejdarbibas attistibas konteksta ZP atbalsta stratégisko pielagosanos
un organizacijas noturibu. P&tnieki ir uzsveéru$i, ka uzp€mumi, kas sp€j parverst ZP
strat€giskajas spgjas, sasniedz ne tikai istermina sniegumu, bet arT ilgtermina ilgtsp&ju (Barney,
1991; Ma, 1999; Aiginger, 2006). Pozicion&Sana veicina inovacijas, virzot to, ka uznémumi
uztver un reag€ uz ieintereséto pusu gaidu, tehnologiskas attistibas un socialo vértibu
parmainam. Ka norada Kotler (2016), efektiva zimola stratégija musdienu ekonomika prasa
zimoliem veidot gan racionalu, gan emocionalu aktualitati, saskanojoties ar sabiedribas
vertibam un ieintereséto pusu vajadzibam.

Veiksmiga ZP balstas skaidra diferenciacija, inovacijas un neatkartojamiba, ko stiprina mérkets
marketings, patérétaju uzticiba un ilgtermina lojalitate (Porter, 1996; Aaker, 1997; Kapferer,
2012; Keller, 2013). Eso8as pieejas biezi paliek fragment€tas, koncentr&joties vai nu uz
komunikaciju, vai uz uztveri, un tadgjadi tam trikst sist®miska ietvara ZP sasaistiSanai ar
organizacijas stratégiju un sniegumu (Blankson & Kalafatis, 1999; Urde & Koch, 2014).
Stiprinot diferenciaciju un attiecibas ar ieinteresétajam pusém, ZP veicina ne tikai

konkurgtsp&ju, bet arT dinamiska tirgus vide stradajosu organizaciju ilgtsp&jigu attistibu.

ZP bitu jauztver ka SV neatnemama sastavdala, nevis ka atseviSka marketinga aktivitate. Ta
kalpo ka tilts starp iek§€jam kompetenc€m, organizacijas kultiiru un argjo tirgus dinamiku,
veidojot pamatu noturigai diferenciacijai un konkur€tsp&jai. Sasaistot zimola identitati,
ieintereséto puSu attiectbas un vertibas radiSanu, pozicioneSana kllist par galveno
uznémgjdarbibas  attistibas  virzitajspeku un  ilgtsp&jigas  strat€giskas  izaugsmes

pamatkomponenti.
1.3. Zinatniska plaisa un problemas formuléjums

Neraugoties uz plaSiem pétfjumiem zimolvedibas un marketinga stratégijas joma, ZP jédziens
joprojam ir teoretiski fragment&ts un praktiski nekonsekvents. P&dgjas tris desmitgades ZP ir
attistijusies par galveno jédzienu zimola vadiba un stratégiskaja marketinga. Ir izstradati daudzi
konceptuali ietvari, tostarp Brand Concept Management (Park et al., 1986), Brand Identity
Planning Model (Aaker, 1996), Customer-Based Brand Equity Model (Keller, 2001), 3i Model
(Kotler et al., 2010) un Brand Hexagon (Urde, 1999). Lai gan katrs no Siem modeliem sniedz
ieguldijumu ZP izpratng, lielaka dala no tiem apliko So jautajumu no izolétam vai dalgjam
perspektivam.

Teoretiska plaisa. Literatiira trukst integréta, holistiska modela, kas sistematiski saista ZP ar
SV. Esosie modeli biezi koncentréjas uz atseviskiem ZP aspektiem, pieméram, diferenciaciju
(Aaker, 1996), emocionalo zimolvedibu (Keller, 2001) vai iek$€jo vertibu saskanotibu (Urde,
2003), nepiedavajot visaptverosu un integrétu pieeju. No deviniem analiz€tajiem modeliem
neviens neietver gan iek$gjo zimola veidosanas logiku, gan ar€jos stratégiskos virzitajus vienota
ietvara. Turklat ZP reti tiek konceptualizéta ka daudzdimensionals konstrukts, kas ietver
strategiskos mérkus un izméramus biznesa rezulttus. So komponentu integracijas triikums
ierobezo eso$o modelu lietojamibu dinamiska biznesa vidé un ilgtspgjigas izaugsmes

16



scenarijos. Turklat o modelu empiriska validacija ir ierobeZota, jo pasi attieciba uz to, ka
pozicion&$anas lémumi parverSas OS, OI un konkurences prieksrocibas.

S1 teorétiska plaisa uzsver nepieciesamibu péc integrétaka un praktiski lietojama ZP modela.
Balstoties analiz&taja literatiira un identificétajos konceptualajos ierobezojumos, darba tiek
sniegta analitiska galveno faktoru un komponentu izpéte, kas ietekmé ZP. ST analize kalpo par
pamatu holistiskas pieejas ZP konceptualizacijai.

Praktiska plaisa. Prakseé ZP biezi tiek trakt€ta ka taktiska vai ar komunikaciju saistita
aktivitate, nevis ka strategisks mehanisms, kas integréts organizacijas attistiba un ilgtermina
planosana. Sada 3aura operacionalizacija ierobeo poziciondsanas potencidlu ietekmét
sniegumu, ieintereséto pusu attiecibas un ilgtspgjigas vertibas radiSanu. Uznémumiem trikst
strukturéta un praktiski lietojama modela, kas sasaistitu biznesa strat€giju ar ZP, ieintereséto
pusu gaidam un snieguma raditajiem. Ta rezultata daudzi uznémumi saskaras ar gratibam
parvaldit pozicioné$anu ka nepartrauktu, adaptivu un vertibu radosu procesu.

Turklat ierobezots petljumu skaits ir analiz&jis saistibu starp OS un augstakiem OI limeniem,
ka ar1 to, ka ZP, ja ta tiek efektivi Tstenota, veicina gan OS, gan ilgtermina ilgtsp€jas rezultatus.
Esosie pétijumi reti konceptualizé pozicionéSanu ka sistemisku virzitajspeku, kas sniedzas
arpus marketinga robezam un tie$i atbalsta ilgtsp&jigas izaugsmes trajektorijas. Turklat ir
pieradits, ka ZP ietekme uz OS ir atkariga no stratégiskas integracijas pakapes, proti, no ta, cik
efektivi pozicion&Sana ir integréta plasaka SV un lémumu pienemsSanas sistéma. P&tfjumu
trikums no Sadas perspektivas, Ipasi nemot véra augstaka limena vaditdju un uzn@émumu
Tpasnieku skatTjumu, kuri tieSi iectekmé strat€gisko integraciju, izgaismo butisku plaisu ZP
ilgtermina vertibas radiSanas potenciala izpratng.

S7 konceptuala plaisa nosaka zinatnisko problému, kas risinata promocijas darba — lai gan ZP
ir atzita par biitisku konkurences stratégijas komponenti, tas holistiska integracija SV procesos
un ietekme uz ilgtspgjigu OS joprojam ir nepietickami izp&tita un empiriski validéta. Lai
risinatu So problému, petijuma tiek piedavats un validéts HZPM — daudzdimensionals ietvars,
kas sasaista iek$€jo zimola logiku, ieintereséto puSu attiecibas un argjo tirgus dinamiku.
Savukart, petijuma ietvaros parbaudot mijiedarbibu starp ZP, SV, OS un OI, radits modelis, kas
atspogulo, ka ZP, stratégiski integréta SV procesos, var uzlabot minétos rezultatus. Petjuma
metodologiska pieeja, balstita triangulétda dizaind un daudzlimenu empiriska validacija,

nodrosina radita modela — HZPM — teorétisko un praktisko noturibu.
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2. ZIMOLA POZICIONESANU IETEKMEJOSO FAKTORU
UN KOMPONENTU ANALIZE

Otraja nodala izklastits petijuma analitiskais pamats, balstoties pirmaja nodala aprakstitaja
izveidotaja ZP un tas konceptualo dimensiju teorgtiskaja sintézé. Sis dalas mérkis ir parvérst
teorétiskos konstruktus empiriski pamatota modell, izmantojot sistematisku kvalitativo satura
analizi, teorétisko kart&$anu un modelu sintézi. Sis analitiskais process kalpo ka saikne starp
teorétisko abstrakciju un TZPKM izstradi, kas savukart tiek izmantots ka pamats empiriskajai
validacijai 3.nodala. Analitiska pieeja ir induktiva, sekojot kvalitativas satura analizes
principiem (Elo & Kyngds, 2008; Mayring, 2014) un konceptos balstitai kodésanai (piem&ram,
Miles, Huberman, & Saldaria, 2014). P&tijjuma mérkis ir atklat modelus, savstarpgjas saistibas
un hierarhijas ZP definiciju elementos, ka arT identificét galvenas konceptualas kategorijas, kas

atspogulo ZP butibu ka daudzdimensionalu konstruktu.
2.1. Zimola pozicionéSanas definiciju elementu kvalitativa satura analize

Lai sistematizetu ZP konceptualo izpratni, tika veikta kvalitativa satura analize, balstoties
31 definicija, kas apkopotas no akadémiskiem avotiem laikposma no 1956. 1idz 2023. gadam.
Merkis bija identificet atkartotus konceptualos elementus un to savstarpgjas attiecibas, kas
kalpoja par empirisko pamatu turpmakai TZPKM izstradei. Sekojot induktivas kategoriju
veidosanas logikai (Elo & Kyngds, 2008; Mayring, 2014), analizg tika izmantota atveérta, aksiala
un selekttva kodesana, ko atbalstija binara kod€sanas matrica, noradot katra elementa klatbiitni

(1) vai neesamibu (0) katra definicija.

Identificétie kodi tika grupéti sesas plasakas konceptualajas kategorijas.

1. Patérétaju uztvere — mentalais t€ls vai pozicija, ko Zimols ienem patérétaja apzina,
veidojot pamatu lielakajai dalai tradicionalo pozicion&Sanas teoriju.

2. Konkurences diferenciacija — zimola atSkirigums un ta sp&ja izcelties konkurences
vide.

3. Vertibu un aktualitates saskanotiba — pakape, kada zimols rezoné ar patérétaju
vertibam, emocionalajam vajadzibam un gaidam, atspogulojot pareju uz personalizaciju
un jégpilnu iesaisti.

4. lIekséja zimola identitate — zimola biitiba, misija un ta loma ka Iidzeklim patérétaja
pasizpausmei un identitates stiprinasanai.

5. Meérka segmenta orientacija — pozicionéSanas saskanotiba ar konkrétiem paterétaju
segmentiem un strat€giskajiem mérkésanas lémumiem.

6. Simboliska un vizuala izpausme — zimola simboliska un estétiska valoda, vizuala
identitate un teli, kas tiek izmantoti emocionalas un asociativas nozimes radi$anai.

Kodgto elementu biezuma analize 31 ZP definicija atklaj, ka domingjosas t€mas ir paterétaju
uztvere (74,2 %) un konkurences diferenciacija (54,8 %), kas raksturo tradicionalas
pozicioné$anas logikas kodolu, kur centrdlie komponenti ir uztvere un konkurences
atSkirigums. Vertibu un aktualitates saskanotiba (35,5 %) un iek$&ja zimola identitate (29,0 %)

ir parstavétas mereni, atspogulojot pakapenisku pareju uz vairak cilvékorientétam, identitate



balstitam pieejam. Retak sastopamas ir atsauces uz mérka segmenta orientaciju (16,1 %)
un simbolisko un vizualo izpausmi (12,9 %), kas liecina par to, ka emocionalas un simboliskas

dimensijas nav pietiekami parstavetas klasiskajas definicijas.

Sie secinajumi norada, ka, lai gan uztvere un diferenciacija joprojam veido ZP konceptualo
pamatu, miisdienu interpretacijas arvien vairak tiek ieklautas vertibas, identitate un emocionala
rezonanse, atspogulojot pareju no transakciondlas uz attiecibas balstitu marketinga logiku.
Identificétas seSas kategorijas kalpo ka analitiskais pamats teorétiskajai sint€zei un modela

izstradei, kas izklastita nakamaja apaks$nodala.

2.2. Teoriju un citatu par zimola pozicionéSanu elementu kvalitativa

satura analize un elementu ietekmes uz objektiem analize

Balstoties ZP definiciju kvalitativas satura analizes rezultatos, tika veikts otrais analitiskais
posms, lai padzilinatu teorétisko izpratni par poziciongSanu ka daudzdimensionalu konstruktu.
Tika veikta kvalitativa satura analize, izmantojot 56 teoretiski balstitus citatus un
konceptualus apgalvojumus no akad@miskiem avotiem, kas parstav dazadas zimolvedibas,
marketinga stratégijas un organizaciju teorijas domas skolas. Sis analizes mérkis bija identificét
atkartotus teorétiskos elementus, to savstarp&jas attiecibas un atbilstibu plasakiem ietekmes
jomam.

Rezultati liecina, ka ZP vienlaikus darbojas tr1s savstarpgji saistitos ietekmes objektos — tirgus,
zimols un klients —, kas kopuma veido poziciong$anas strukturalo kontekstu. ST pieeja seko
logikai, kura abstraktas konceptualas kategorijas tick sasaistitas ar objektiem, ko tas ietekmg,

tadgjadi integr&jot vairakas teorétiskas perspektivas vienota analitiska sistéma.

TIRGUS

KLIENTS

ZIMOLA IDENTITATE
SIMBOLISMS

TENDENCU PARZINASANA
PRODUKTS

2.1. att. Elementu atbilstiba ietekmes objektiem (autores izstradats ietvars).
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Tirgus defin€ konkurences vidi un cenas un vértibas attiecibas, kas atbilst diferenciacijas un
stratégisko prieksrocibu principiem (Porter, 1996; Riezebos, 2003). Zimols koncentrgjas uz
ieks$€jo identitati, misiju un organizacijas kulttru (daker, 1996; Urde, 1999), nodrosinot
saskanotibu starp uznémuma vertibam un ta ar€jo vestijumu. Klients atspogulo ZP uztveres
emocionalas un simboliskas dimensijas, izcelot pieredzes un vertibas balstitu asociaciju nozimi
(Keller, 2001; Kapferer, 2012; Kotler & Keller, 2016). 2.1. attela tikai viens elements —
attiecibas/sinergija — aptver gan zimola, gan klienta objektus, liecinot par teorétisku plaisu
esosajos modelos savstarpgjas vertibas radiSanas konceptualizacija.

ST teorija balstita sintéze nodroina integrétu analitisko ietvaru, kas sasaista konceptualos
elementus, teorétiskos konstruktus un praktiskas implikacijas. Ta atklaj, ka ZP nevar izprast
vienas teorctiskas paradigmas ietvaros, bet ta interpretéjama ka attiecibu sistéma. So attiecibu
analitiska kartéSana veido konceptualo pamatu nakamajam posmam — ZP modelu klasifikacijai

un sintézei.

2.3. Zimola pozicionésanas modelu klasifikacija un modelu unikalo

pazimju analize

Lai konceptuali strukturgtu zimola poziciongSanas teoretisko ainavu, izmantota M. K. Liidicke
(2015) piedavata “of-in—with” marketinga teorijas perspektiva, kas pielagota zimola
pozicion&$anas analizei. ST pieeja lauj noskirt zimola poziciongsanu ka: (1) teorijas objektu
(“theory of brand positioning ), (2) skaidrojosu ietvaru citu paradibu analizg (“theory in brand
positioning”); (3) integrétu komponenti plasakas teorétiskas konstrukcijas (“theory with brand
positioning”). Ka redzams 2.2. attéla, analiz&tie zZimola pozicion&Sanas un zimolvedibas modeli
parsvara ietilpst “in” perspektiva, kur poziciong€sana tiek konceptualizeta ka ieksgji orientets
stratégiskas vadibas elements, savukart “with” perspektiva, kas uzsver lidzradisanu, iesaistito

pusu mijiedarbibu un ilgtsp€ju, literattira joprojam ir nepietickami parstavéta.

! 3 !

Zimola Teorijas zimola Teorija, kas
pozicionéSanas pozicionesana ietver zimola
teorija (theory in) pozicionésanu
(theory of) (theory with)
Zimola Aspekti, uz kuriem Zimola
pozicionésanas attiecas zimola pozicionésana ka
skaidrojums pozicionésana skaidrojoss ietvars

2.2. att. Ztmola pozicion&S$anas teoretiskie aspekti (autores adaptets un paplasinats ietvars,
balstits Liidicke, 2015).
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Lai sintezétu ZP teor€tisko ainavu, tika veikta eso$o konceptualo un stratégisko modelu
salidzino$a analize. Tas mérkis bija identificet atkartoti sastopamus strukturalos elementus,
metodologiskas pieejas un unikalas pazimes, kas at$kir dazadas ZP konceptualizacijas. Kopuma
tika analiz&ti devini reprezentativi ZP un zimolvedibas modeli, kas aptver laika posmu no 1981.
11dz 2023. gadam (2.1. tab.). Modeli tika izv€l&ti, balstoties to teorétiskaja nozimiguma, ietekme
akad@miskaja literatira un konceptualaja daudzveidiba — no klasiskam atribiitos balstitam
struktiram 1idz holistiskiem, wuz ieinteresétajam pusém orient€tiem ietvariem.
Salidzinos$as analizes rezultata tika identific€tas tiTs galvenas teoretiskas pieejas — komponentu
pieeja, procesu pieeja un holistiska pieeja —, kas atspogulo zimolvedibas logikas attistibu un
arvien pieaugoso ilgtsp&jas un ieintereseto pusu perspektivu integraciju.

1. Komponentu modeli (pieméram, Ries & Trout, 1981; Aaker & Shansby, 1982;
Kapferer, 2012) koncentréjas uz zimola atribitu un diferenciacijas mehanismu
definésanu. Tajos poziciongSana tiek konceptualizéta ka mainigo kopums (piem&ram,
pasibas, cena, kvalitate, t€ls), kas atSkir zimolu no konkurentiem.

2. Procesu modeli (pieméram, Keller, 2001; de Chernatony & Riley, 1998; Kotler &
Keller, 2016) uzsver poziciong$anas dinamisko raksturu ka nepartrauktu vadibas
procesu, kas ietver identitates veidoSanu, komunikaciju un atgriezeniskas saites ciklus.

3. Holistiskie modeli (pieméram, Urde, 1999; Iglesias & Ind, 2020; van Riemsdijk et al.,
2017) apluko ZP ka integrétu sisteému, kas sasaista iek$&jo zimola logiku, ieintereséto
pusu vertibas un ilgtsp&jigu sniegumu.

Analitiskais salidzinajums, kas balstits 56 teorétiskos avotos, parada, ka izpratne par ZP
pakapeniski ir parvietojusies no “of marketing” paradigmas, kura poziciong$ana tiek trakteta ka
komunikacijas apakskategorija, uz “in marketing” logiku, kur pozicion&$ana ir dala no
strat€giskas vadibas procesiem, un, visbeidzot, uz “with marketing” perspektivu, kas integre
ieintereséto pusu koprades un ilgtsp€jas apsverumus.

Atribiitos balstita devinu atlasito modelu analize apliko katra modela izcelsmi, konceptualo
fokusu, metodologisko pieeju un paredz&to lietojumu — vai tas primari ir orientéts uz zimolu,
uzpémumu vai paterétaju. Rezultati apkopoti 2.1. tabula, kura att€lotas analiz€to ZP un

zimolvedibas modelu unikalas pazimes un metodologiskas pieejas.
2.1. tabula

Modelu unikalas pazimes (autores izstradats)

Modela Modela nosaukums Pamata balstits / Metode/ Merkis, virziens
Nr. izriet no pieeja
1. Zimola koncepcijas Pateretaju Procesa pieeja Zimols
vadiba vajadzibas
2. Zimola identitates Zimola identitate Procesa pieeja Zimols
planosanas modelis
3. Zimola heksagons Zimola orientacija Holistiska pieeja Zimols un
uznémums
4. Paterétaja balstitais Zimola orientacija Holistiska pieeja Zimols

zimola kapitala modelis
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2.1. tabulas turpinajums

Modela Modela nosaukums Pamata balstits /| Metode/ Merkis, virziens
Nr. izriet no pieeja
5. Zimola aktivu vadibas ~ Zimola Procesa pieeja Zimols
process orientacija
6. Ieksgjas un argjas Emocionalais Procesa pieeja Zimols un
pamatvertibas balstits ~ marketings, uznémums
zimola veidoSanas vertibas
process
7. 3i modelis Emocionalais Holistiska pieeja Zimols
marketings,
vertibas
8. Uz tirgu un zZimolu Zimola Holistiska pieeja Zimols un
orientets ietvars orientacija uznémums
9. Sesu solu zZimolvedibas Emocionalais Komponentos Zimols
konceptualais modelis ~ marketings, balstita pieeja
vertibas

Dazadi ZP un zimolvedibas modeli izmanto atskirigas metodologiskas pieejas, lai definétu un
strukturétu pozicion&$anas procesu (Strausa u. c., 2022). Lai analizétu $o daudzveidibu, autore
izverte€ devinus modelus, identificéjot katra modela konceptualo fokusu, metodologisko
struktliru un strat€gisko ievirzi. Salidzinosie rezultati apkopoti 2.1. tabula, kura izceltas katra
ietvara unikalas pazimes un model&Sanas logika.

Autore identificgja tris domingjosas metodologiskas pieejas, kas tiek izmantotas analiz&tajos
modelos — holistisko pieeju, procesu pieeju un komponentos balstito pieeju — un sintezgja to
elementus jauna modela izstradei (Strausa un Gaile-Sarkane, 2022).

Analizgtajiem modeliem ir kopigi vairaki pamatelementi, kas nosaka ZP struktiiru un darbibas
logiku. Tie ietver zimola identitati, diferenciacijas stratégiju, mérkauditoriju, vertibas
piedavajumu un zimola komunikaciju. Komponentos balstitiec modeli galvenokart koncentr&jas
uz taustamiem vai konkurences mainigajiem, savukart holistiskie un identitate balstitie ietvari
paplasina ZP izpratni, ieklaujot nematerialas un attiecibu dimensijas, pieméram, zZimola biitibu,
uztic€sanos un emocionalo rezonansi (4aker, 1996; Kapferer, 2012; Urde, 1999).

Lai pétitu dazadu ZP ietvaru pamata eso$o model&Sanas logiku, autore veica konceptualu
analizi piecam literatura identificétam metodologiskajam pieejam — holistiskajai pieejai,
sistému pieejai, procesu pieejai, komponentos balstitajai pieejai un analitiskajai pieejai. STs
pieejas atskiras pec konceptualas ievirzes, integracijas ITmena un model€Sanas funkcijas.

2.3. attéla ilustréta katras pieejas noteicosa logika un galvenas raksturojosas iezimes.
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Holistisks, daudzdimensionals
skatijums

HOLISTISKA
PIEEJA
Sistémas elementu leprieks definétu
savstarpéja atkariba KOMPONEN- komponentu apvienos$ana

TES BALSTITA
PIEEJA

PROCESA ANALITISKA

PIEEJA PIEEJA
Analitisks fokuss uz mérkiem
un uzdevumiem

Procesu seciba un
mijiedarbiba

2.3. att. Zimola pozicion&anas modelos izmantoto metodologisko pieeju klasifikacija

(autores adaptets konceptualais ietvars).

Siklasifikacija uzsver, ka, lai gan lielaka dala modelu veiksmigi apliiko atseviskus ZP aspektus,

SV logiku. Komponentgs balstitie modeli médz vienkar$ot ZP, reducgjot to lidz izoletiem
atribltiem; procesa balstitie modeli atspogulo ZP dinamiku, tau biezi ignorg tas stratégisko
sasaisti ar OS; savukart holistiskie modeli nodroSina integraciju, bet nereti tiem trikst
empiriskas operacionalizacijas.

Modeli tika analizéti arf, lai identificétu Cetras pozicion&Sanas logikas metakategorijas:

* iesaistitas puses (pieméram, zimols, uznémums, pateretajs);

* iesaistitas jomas (piemé&ram, ick$gja/argja);

* poziciongSanas mérki (pieméram, uzticéSanas, diferenciacija);

» sagaidamie rezultati (piem&ram, lojalitate, saskanotiba ar ieinteres€to puSu verttbam).
Kopsavilkuma salidzino$a analize uzsver nepiecieSamibu izstradat visaptverosu, teor&tiski
pamatotu ietvaru, kas apvieno §Is perspektivas. ST sintéze nodrofina konceptudlo pamatu
autores izstradatajam TZPKM — modelim, kas paredzéts zimola logikas, ieintereséto pusu

mijiedarbibas un stratégiska snieguma integré$anai vienota holistiska sisteéma.

2.4. Zimola pozicionéSanas ietekme uz patérétaja lemumu pienemsanas
procesu

Teorétisko un konceptualo avotu analize liecina, ka ZP tieSi ietekmé cilveku lémumu
pienemsanu, veidojot gan kognitivas izverteSanas, gan emocionalas reakcijas mehanismus.
Miisdienu piesatinataja tirgli paterétaji saskaras ar informacijas parslodzi, tadél pozicionésana
funkcioné ka kognitivs un afektivs filtrs, kas vienkarSo izvéli, aktivizé atminas asociacijas
un pastiprina uztverto vértibu (Keller, 1993; Schiffman & Kanuk, 2007; Kapferer, 2012).

Balstoties uzvedibas ekonomika un patérétaju psihologijas atzinas (4riely, 2010), ZP var izprast
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ka dalu no integrétas zimola un cilvéka mijiedarbibas sisteémas, kura uztvere, uztic€$anas un
emocijas vada lémumus sp&cigak neka tiri funkcionalie ieguvumi. ST mijiedarbiba darbojas caur
asociativo macisanos un simbolisko nozimi, laujot paterétajiem identificéties ar zimoliem, kas
atbilst vinu vertibam un centieniem.

Lai ilustrétu §1s dinamikas, autore izstradaja kognitivo, emocionalo un vertibas balstito

perspektivu integraciju (2.4. att.).

Pozicionésanas ietekme
uz |émumu pienemsanu:
zimola uztveres korelacija
ar patérétaju vértibam un
uzvedibu nosaka pirkuma

CILVEKA lémumu
pienemsanas uzvediba

2.4. att. Cilvéka [emumu pienemsanas procesa modelis un ta mijiedarbiba ar zimola

poziciong&Sanu (autores izstradats ietvars, zinatniska novitate).

Autores izstradatais modelis konceptualiz€ 1émumu pienemsanas procesu ka dinamisku tris
mehanismu mijiedarbibu — kognitivo novértgjumu, emocionalo piesaisti un vertibu saskanotibu
—, caur kuriem ZP ietekmé patérétaju izveli. Kognitivais mehanisms raksturo to, ka pateretaji
apstrada informaciju un atpazist zimola diferenciacijas signalus; emocionalais mehanisms
atspogulo to, ka afektivas reakcijas un uzticESanas veicina piesaisti; savukart vertibu
mehanisms parada, ka zZimola un individa vertibu saskanotiba nostiprina pasSidentitati un socialo
identitati.

ST struktiira ilustré, ka ZP ietekmé lémumus ne tikai caur racionalu izvértgjumu, bet arf caur
simbolisku un emocionalu mijiedarbibu, kur paterétaji dod prieksroku zZimoliem, kas rezong ar
vinu personigajam vértibam, sniedz emocionalu drosibu un atspogulo vinu dzivesveida
centienus (Keller, 2001; Kapferer, 2012; Kotler et al., 2017; Iglesias & Ind, 2020).
Zimola un patéretaja mijiedarbiba sniedzas arpus individualas izveles un ietver plasakas
ieinteres€to pusu attiecibas, kas nostiprina zZimola lojalitati un ilgtermina iesaisti. Balstoties
ieintereséto pusu teorija un attiecibu marketinga (Freeman, 1984; Urde, 2003), autore izstradaja
konceptualu zimola lojalitates un ieintereséto pusu mijiedarbibas modeli, kas parada, ka ZP
veicina emocionalu un simbolisku piesaisti dazadas ieintereséto pusu grupas (2.5. att.).
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IESAISTITAS PUSES
KLIENTS
TRESA PUSE

KOMANDA

ZiMoLA
POZICIONESANA R

ZIMOLA
POZICIONESANAS
IETEKME

REZULTATS

UZNEMEJDARBIBAI

Pozicija Atpazistamiba
tirgd un iesaiste

Zimola koncepts Darijums

2.5. att. Konceptualais modelis. Zimola mijiedarbiba ar ieinteresétajam pusém zimola

pozicion&$anas konteksta (autores izstradats modelis, zinatniska novitate).

Modelis ilustré, ka zimola lojalitate veidojas nepartrauktas, daudzdimensionalas mijiedarbibas
rezultata, kas ietver gan emocionalo, kognitivo un uzvedibas dimensiju. Emocionala dimensija
atspogulo afektivo klienta piesaisti, formgjoties zZimola t€lam, un identific€Sanos ar zimola
vertibam; kognitiva dimensija atspogulo parliecibu par zimola uzticamibu un uztverto
parakumu, atdzistot zimolu; savukart uzvedibas dimensija ietver atkartotu pirkSanu un
rekomendés$anu, kas veicina lojalitati — zimola kapitalu. Lojalitates dimensijas tiek
pastiprinatas, ja ZP komunic€ autentiskumu, konsekvenci un saskanu ar kopigam vértibam.
Saja procesa ieinteresétas puses — tostarp klienti, darbinieki un partneri — nepartrauktas iesaistes
un saskanosanas ar zimola misiju un meérki rezultata lidzrada zimola nozimi (Urde, 2003;
Iglesias & Ind, 2020). Abu modelu (2.4.un 2.5. att.) salidzinosa interpretacija apstiprina, ka abi
ietvari ir savstarpgji saistiti un komplementari, atspogulojot dazadus ZP dinamikas Itmenus.
Pirmais skaidro, ka ZP ietekmé individualo lémumu pienemsanu, izmantojot kognitivo
noveért§jumu, emocionalo piesaisti un vertibu saskanu, savukart otrais parada, ka tie pasi
mehanismi organizacijas Itment veido ieintereséto pusu attiecibas, uztic€Sanos un lojalitati.

Vienojosais elements abos modelos ir vertibu atbilstiba — saskana starp zimola un ieintereséto
pusu vertibam, kas sasaista kognitivos, emocionalos un uzvedibas procesus vienota nozimju
sisttma. ST saskana nodrosina konsekvenci starp iek$&jo zimola identitati un argjam uztverem
(t. sk. zimola télu), transform&jot ZP no komunikativas funkcijas par stratégisku koordinacijas

mehanismu, kas uzlabo gan lémumu pienemsanas efektivitati, gan noturibu un OI.

ZP kalpo ka integréjoSs mehanisms, kas sasaista individualo lémumu piepemSanu un
ieinteres€to puSu mijiedarbibu, apvienojot kognitivos, emocionalos un vertibas balstitos
procesus vienota sistéma. ST saistiba veido konceptualu tiltu starp mikrolimena patérétaju
uzvedibu un makrolimena zimola stratggiju.
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2.5. HipotéZzu izstrade

Balstoties teorétiskaja sint€z€ un analitiskajos secindjumos, autore izstradaja pétijuma
hipotézes, kas nosaka jauna poziciong$anas modela empiriskas parbaudes strukturalo logiku.
Konceptualais modelis (2.6. att.) atspogulo, ka ZP veicina rezultatu un ilgtermina vertibas
radiSanu, jo Tpasi, kad ZP tiek integréta SV. Hipotézes balstas pienémuma, ka ZP funkciong ka
stratégisks un integr&joss mehanisms, kas sasaista iek$&jo zimola identitati, ieintereséto pusu
attiecibas un argjo tirgus sniegumu (4aker, 1996; Urde, 1999; Kapferer, 2012; Kotler & Keller,
2016). Empiriskie pétijumi un teorétiskie ietvari apliecina, ka sp&ciga un strategiski saskanota
ZP uzlabo organizacijas rezultatus, veicinot diferenciaciju, klientu lojalitati un ieintereséto pusu
uzticgSanos (Keller, 2001; Urde & Koch, 2014; Iglesias & Ind, 2020).
Tiek izvirzitas vairakas hipotézes:
» HI1. Augstaks organizacijas sniegums (OS) ir saistits ar augstaku organizacijas ilgtsp&ju
(O1) (0S — O).
» H2a. Spéciga zimola poziciongSana (ZP) ir saistita ar augstaku organizacijas sniegumu
(0S) (ZP — OS).
* H2b. Spéciga zZimola pozicion&Sana (ZP) ir saistita ar augstaku organizacijas ilgtsp&ju
(OI) (ZP — OI).
* H3a. Zimola poziciongSanas (ZP) ietekme uz organizacijas sniegumu (OS) ir atkariga
no tas integracijas strategiskaja vadiba (SV) (ZP — SV — OS).
» H3b. Zimola pozicion&sanas (ZP) ietekme uz organizacijas ilgtsp&ju (OI) ir atkariga no
tas integracijas stratégiskaja vadiba (SV) (ZP — SV — OI).
Konceptualais modelis (2.6. att.) ilustré §is hipotétiskas attiecibas, kur ZP darbojas ka
neatkarigais konstrukts, OS un OI — ka atkarigie mainigie, savukart SV — ka nosacijuma faktors.

Bultas norada izvirzitas ietekmes (piemeéram, ZP — OS atbilst H2a).

7N

/a N

0os H1 ol

2.6. att. Konceptualais modelis. Zimola pozicioné$anas, stratégiskas vadibas, organizacijas

snieguma un organizacijas ilgtsp&jas mijiedarbiba (autores izstradats ietvars).

Piedavatas hipotézes parveér$ teorétisko sint€zi empiriski parbaudamas sakaribas, veidojot

pamatu kvantitativai validacijai nakamaja nodala.
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3. EMPIRISKAIS PETIJUMS

Empiriska petijuma dala ir versta uz analitiskaja posma izstradato teoretisko pien€émumu un
hipotézu validaciju. Tas galvenais mérkis bija parbaudit TZPKM ieksgjo saskanotibu, praktisko

lietojam1ibu un skaidrojoSo kapacitati, ka arT pilnveidot to par validétu HZPM.

3.1. Empiriska petijuma dizaina parskats

Promocijas darba empiriska faze tika izstradata, lai parbauditu un validétu analitiskaja p&tijuma
dala izstradato konceptualo ietvaru. Tas galvenais mérkis bija prakse testet TZPKM, novertet
ta ieks$€jo saskanotibu un skaidrojoso kapacitati, ka arT to pilnveidot Iidz validétajam HZPM.
Tadgjadi empiriska petijuma meérkis bija apstiprinat, ka ZP, integréta SV, veicina OS un OI.
Empiriska pétijuma dizaina tika izmantota trianguléta, jaukta metozu pieeja, apvienojot
kvalitativas un kvantitativas metodes, lai nodroSinatu rezultatu validitati, dzilumu un
uzticamibu. Metodologiskas triangulacijas izmanto$ana lava pétit pétijuma problému no
vairakiem skatpunktiem un stiprinat secinajumu ticamibu, integréjot rezultatus no dazadiem
datu avotiem (Denzin, 1978; Creswell & Plano Clark, 2011).

Triangul@tais petfjuma process ietveér tiIs secigus posmus, no kuriem katrs veicinaja
pakapenisku modela pilnveidi un validaciju.

+ Izpétes posms — fokusgrupas. ST posma mérkis bija parbaudit TZPKM konceptuilo
skaidribu un praktisko lietojamibu. Tika organizétas divas fokusgrupu diskusijas ar
marketinga, vadibas un inovaciju jomas profesionaliem. Diskusijas tika analizta ZP
loma ka stratégiskas integracijas virzitajspekam un tas saistiba ar OP un OL. ST posma
rezultati sniedza sakotn€jos empiriskos pieradijumus par SV integracijas medigjoSo
lomu un izgaismoja nepiecieSamibu paplasinat modeli, ieklaujot ar&jas un icksgjas
saskanotibas mehanismus.

+ Ekspertu validacijas posms — padzilinatas intervijas. Saja posma tika veiktas dalgji
strukturétas intervijas ar 13 augstaka limena vaditajiem un zimolu vaditajiem, kuri
parstavegja eksportorienttus uznémumus Baltijas regiona. Iegitie ieskati lava novertet,
ka ZP funkcioné realos organizatoriskos kontekstos, ka ta ir saistita ar [émumu
pienemsanas procesiem un ka stratggiska limeni tiek parvaldita zimola identitate un
ieintereséto pusu saskanotiba. Intervijas apstiprindja, ka spéciga ZP veicina
konkurences prieksrocibas, darbinieku iesaisti un ieintereséto pusu uztic€sanos, tadejadi
stiprinot gan OP, gan OI dimensijas.

+ Kovantitativas validacijas posms — aptaujas analize. Noslédzosaja posma tika veikta
strukturéta aptauja, kuras meérkis bija empiriski parbaudit analitiskaja petijuma dala
izvirzitas hipoteézes (H1-H3b). Aptauja tika versta uz augstaka limena respondentiem,
kas atbild par strategiskiem zimola un biznesa [Emumiem. Attiecibu parbaudei starp ZP,
SV, OP un OI tika izmantotas statistiskas analizes metodes, tostarp Pirsona korelacijas

koeficienti, hierarhiska klasteru analize un datu normalizacija.
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Zimola
Ekspertu pozicionésanas

apstiprinajums stratégiska

integracijas analize

Sakotnéja validacija

Literatlras apskats, : Jaunais holistiskais
kvantitativa izpéte, zimola
uz praksi balstitas 3 - & & O & pozicionésanas
atzinas ] modelis (HZPM)
Sakotnéja
konceptualizacija — Paplasinata modeja Praktiska zimola
| modela izstrade izstrade (HZPM) ieviesanas faze
(TZPKM)

Zimola pozicionésanas : Empiriska pétijuma ietvars
teorétiskais un :
analitiskais ietvars :

3.1. att. Integréta petijuma struktiira holistiska zZimola poziciong$anas modela izstradei un

validacijai (autores izstradats ietvars).

3.1. attéla redzama pétijuma dizaina strukttira un metodologiska plisma, apvienojot teorétiskos
un analitiskos pamatus ar empiriskas validacijas un praktiskas lietoSanas posmiem. Tris posmu
triangul&ta metodologija nodrosinaja stabilu empirisko pamatu modela validacijai. Katrs posms
veicinaja atskirigu izpratnes Iimeni: (1) fokusgrupas analiz&ja ZP konceptualo logiku un tas
stratégisko nozimi; (2) intervijas validéja vadibas un ieintereséto puSu perspektivas;

(3) kvantitativa aptauja statistiski apstiprinaja hipot€z€s izvirzitas sakaribas starp mainigajiem.

Empiriskais pétijjuma dizains tika Tstenots galvenokart eksportorientétos, zimolaktivos
uznémumos Latvija. Sads izlases konteksts atspogulo organizacijas ar augstaku strategiskas un
zimolavedibas brieduma Itmeni, nodroS§inot to, ka pétjuma tiek aptverta ZP loma
konkur€tsp&jiga, uz ilgtsp&ju orientéta vide. Kvalitativo un kvantitativo metozu integracija
nodrosinaja visaptveroSu TZPKM teor@tiskas struktiiras izvertgjumu. Ta veicinaja HZPM

izstradi — valid€tu ietvaru, kas sasaista ZP ar OP un OI, izmantojot SV.

3.2. Jauna teorétiska zimola pozicionéSanas modela izstrade

Kvalitativas validacijas posma mérkis bija radit jaunu teorétisko modeli un izvertet, ka TBPCM
teorctiskie konstrukti izpauzas realos organizatoriskos kontekstos. Sis posms ietvéra divas
savstarpgji papildinosas dalas — fokusgrupu diskusijas un ekspertu intervijas, kas kopuma lava

novertét modela konceptualo skaidribu, vadibas limena nozimigumu un praktisko lietojamibu.

Fokusgrupas. Fokusgrupu diskusijas tika organizetas, lai izpétitu, ka praktiki uztver
savstarpgjas saiknes starp ZP, SV, OS un OI. Dalibnieki parstavéja marketinga, vadibas,
inovaciju un eksporta profesionalus no dazadam nozarém, kuriem ir pieredze zimola attistiba
un strat€gisko lémumu pienemsana.

Diskusijas apstiprindja, ka ZP arvien biezak tiek izprasta arT ka stratégisks, nevis tikai ka

marketinga jédziens. Dalibnieki konsekventi uzsvéra, ka efektiva pozicioné$ana sniedzas talak
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par komunikaciju — ta veido veidu, ka organizacija defin€ savu identitati, diferencé sevi un
saskano ieksgjo kultiiru ar argjam gaidam.
Tika identificeti vairaki atkartoti secinajumi.
¢ Uzpemumi ar skaidri formulétu zimola identitati un konsekventu pozicionéSanu
demonstre augstaku ieinteres€to pusu iesaisti un efektivaku lémumu pienemsanu.
* ZP integracija SV nodro§ina ilgtermina orientaciju, atbalstot gan finanSu rezultatus
(0OS), gan ilgtspgjigu izaugsmi (OI).
» Ieksgja saskana starp zimola solfjumu, organizacijas verttbam un vadibas
komunikaciju tika identific€ta ka kritisks veiksmes faktors.
» Nesaskana starp zimola identitati un operacionalajam praksém biezi vajinaja gan tirgus
uzticamibu, gan darbinieku iesaisti.
Fokusgrupu dalibnieki arT uzsvera izaicinajumus, kas saistiti ar pozicionéSanas konsekvences
uzturé$anu starp dazadam struktirvienibam un tirgiem. Sis diskusijas sniedza agrinus
empiriskus pieradijumus tam, ka pozicion&ana organizacija funkcioné ka koordinacijas
sisttma, sasaistot identitati, diferenciaciju un veértibas balstitu komunikaciju ar snieguma
rezultatiem. Fokusgrupu rezultati pamatoja nepiecieSamibu pilnveidot TBPCM, pastiprinot ta
argjas un iek3gjas mijiedarbibas dimensiju. Sis papildinajums atzina, ka poziciongsana darbojas
divos virzienos — ar€ji (uztvere un diferenciacija) un iek$€ji (organizatoriska nozime un
stratégiskais nodoms).

MERKAUDITORIJA
Konkurétspéja Atpazistamiba
un attiecibas
4. DIMENSUA UZNEMUMS
Pozicioné3anas rezultats KONKURENTI ~ R un ZIMOLS
3. DIMENSLA E
Zimola pozicionésanas mérki ZANA
Zimola mérkis,
2. DIMENSUA Tirgus misija, vizija
lesaistitas jomas
1. DIMENSUA
lesaistitas puses Zimols un
produkta

PRODUKTI  koncepts  KOMANDA

3.2. att. Sakotngjais modelis. Zimola poziciong€Sanas teortiskais konceptualais modelis
(autores izstradats modelis).

Ekspertu intervijas. P&c izp&tes posma tika veiktas 13 dalgji strukturétas intervijas ar Latvijas,
Lietuvas un Igaunijas eksport€joSo uzn@mumu augstaka Iimena vaditajiem un zimolu
vaditajiem. Respondenti parstavéja tadas nozares ka partikas razoSana, dizains, rados$as
industrijas un tehnologijas — jomas, kuras ZP ir iz§kiro$a nozime konkurétspgjas nodrosinasana.
Interviju mérkis bija validet TZPKM konceptualas sakaribas un izprast, ka ZP ir integréta

29



organizacijas strat€gija, 1émumu pienemsanas procesos un ieintereséto pusu mijiedarbiba.
Interviju rezultati apstiprinaja, ka veiksmigi uznémumi ZP uztver ka strategisku instrumentu un
ilgtsp&jigas vertibas radisanas pamatu. Vaditaji noradija, ka skaidri definéta ZP:

* stiprina stratégisko fokusu, sasaistot zimola identitati ar operativajiem lémumiem;

» uzlabo komunikacijas konsekvenci dazados organizacijas Itmenos un tirgos;

* veicina ieinteres€to pusu uzticéSanos un ilgtermina partneribas;

* stimul€ inovacijas un pielagosanas sp&ju mainigos apstaklos.
Respondenti arT atzina, ka poziciongSana prasa nepartrauktu parvaldibu un uzraudzibu, jo tas
efektivitate ir atkariga no saskanas starp zZimola vertibam, vadibas redz&umu un ieintereséto
pusu gaidam. Tas apstiprina ZP dinamisko un iterativo raksturu, kam jaattistas lidztekus vides
un organizacijas izmainam.
Ekspertu intervijas nostiprindja eso$a modela struktiiru, papildus tika konstatéts, ka
nepiecieSams pievienot dimensiju argjo faktoru ietekmei uz ZP, ka ar1 javeic korekcijas
starp ZP un OS un OI. Tas validgja pienemumu, ka ZP ietekme uz sniegumu un ilgtsp&ju bitiski
pastiprinas, ja poziciong$anas principi ir integréti SV sist€mas.
TZPKM izstrade balstijas stingra metodologiska ietvara, apvienojot sistematisku literatiiras
parskatu un kvalitativo satura analizi. Literatliras parskats tika veikts, ievérojot Snydera (2019)
strukturéto pieeju petijumu sintézei biznesa zinatn€s, nodrosinot procesa caurspidigumu un
atkartojamibu.
Kvalitativaja posma tika lietotas Elo un Kyngds (2008) un Mayring (2014) piedavatas
induktivas analitiskas metodes, kas vadija konceptualo temu identifice$anu, kategoriz€Sanu un
grup&Sanu ZP definicijas. Sie ietvari nodrosinaja metodologisko konsekvenci un validitati visa
kvalitativas sintézes procesa un ir plasi atziti socialo zinatpu pétijumos to caurspidiguma un
uzticamibas d&]. TZPKM konceptuala izstrade un teorétiskais ieguldijums ir recenzeti un
publiceti akademiskaja literatiira, tadgjadi papildus apstiprinot ta zinatnisko pamatojumu
(Strausa u. c., 2022; Strausa u. c., 2023). Visos pétijuma posmos tika stingri ievéroti &tikas
standarti. Daliba fokusgrupas, intervijas un aptaujas bija brivpratiga, ar informé&tu visu
dalibnieku piekriSanu. Anonimitate un konfidencialitate tika stingri nodroSinata, un dati tika
prezentéti tikai apkopota veida, lai aizsargatu individualas un organizaciju identitates.
Prakses balstito atzinu integréSana pétijuma atbilst akadémiskajam pamatojumam, ko izklasta
Maclnnis (2011) un Jaakkola (2020), uzsverot, ka konceptuala izstrade lietiskajas disciplinas —

tostarp zimolvediba — iegiist, apvienojot teorétiskas un praktiskas zinasanas.

Nemot véra ta integréto konceptualo struktioru, TZPKM kalpo ka pamata ietvars, kam
nepiecieSama empiriska validacija un pilnveide. Nakamaja apaksSnodala prezenteta modela

sakotngja validacija, izmantojot ekspertu ieguldijumu, un ta iterativa transformacija HZPM.
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3.3. Teorétiska zimola pozicionéSanas konceptuala modela validacija

ST pétijuma posma mérkis bija validét teorétiskaja pétijuma dala izstradato un kvalitativas
izpétes fazg pilnveidoto TBPCM. Validacija bija veérsta uz modela teorgtiskas struktiiras,
dimensiju savstarpgjo attiecibu un ta skaidrojosas kapacitates apstiprinasanu, sasaistot ari ZP
ar SV, OS un OI. Validacija tika balstita uz trianguléta empiriskaja dizaina, kas nodro$inaja
saskanotibu starp teor&tiskajiem pienémumiem un empiriskajiem rezultatiem. Dati tika iegiiti
no eksportg§joSiem un zimolaktiviem uznémumiem dazadas nozar€s, mnodroSinot
daudzdimensionalu ZP izvertéjumu realos biznesa apstaklos.

TBPCM tika analiz&ts, izmantojot gan kvalitativos, gan kvantitativos datu avotus, lai
apstiprinatu ta konceptualo noturibu un praktisko nozimigumu. Ieprieks identifictas
teorétiskas attiecibas tika empiriski parbauditas, lai noteiktu, vai cita starpa ZP kalpo ka
medi&joss un integréjoss mehanisms starp SV un organizacijas rezultatiem.

Validacijas procediira ietvéra vairakus savstarp&ji saistitus posmus:

* teorétisko validaciju — literatira un kvalitativaja sint€zé balstitas konceptualas
logikas apstiprinasanu, koncentréjoties uz cetram pamatdimensijam: iesaistitas puses;
iesaistitas jomas; ZP mérki; ZP rezultats;

» strukturalas saskanotibas parbaudi — ZP, SV, OS un OI savstarp&jo attiecibu
atbilstibas noveértéSanu modela teorétiskajiem piengmumiem;

* empirisko apstiprinajumu — fokusgrupu un interviju rezultatos identificéto modelu
analizi, apstiprinot, ka ZP ietekm& gan Tstermina sniegumu, gan ilgtermina ilgtspgju,
izmantojot stratégisko integraciju.

Rezultati paradija, ka TBPCM efektivi atspogulo zZimola identitates, ieintereséto pusu attiecibu
un organizacijas rezultatu savstarp&jo saistibu. Analize apstiprinaja, ka ZP ietekmée
organizacijas panakumus gan tieSi — caur diferenciaciju un uztveri, gan netie$i — caur SV
procesiem, kas parvers pozicioné$anu izméramos snieguma un ilgtspgjas rezultatos.
Respondenti konsekventi identificgja SV ka medi€josSo elementu, kas pastiprina ZP ietekmi.
Organizacijas, kas sistematiski integré ZP principus strat€giskaja planosana, sasniedz augstaku
konsekvenci, adaptivitati un konkurétsp&ju dinamiskos tirgos.
Validacijas process arT atklaja vertibu saskanotibas nozimi — zZimola un ieinteres€to pusu vértibu
atbilstibu — ka faktoru, kas veicina autentiskumu, uzticg$anos un lojalitati. ST saskana stiprina
gan zZimola, gan organizacijas ilgtermina ilgtsp&ju.
Tadgjadi empiriskie pieradfjumi apstiprindgja TBPCM ieksgjo logiku un nodrosinaja pamatu ta
transformacijai visaptvero$aka un empiriski testgjama struktiira — HZPM, pievienojot papildu
dimensiju un koriggjot elementus. TBPCM validacija izveidoja pamatu kvantitativajai analizei,
tostarp statistiskajai korelaciju un klasteru analizei, kas tiek apliikota nakamaja nodala.
TBPCM validacija apstiprinaja, ka:

» ZP funkciong ka integréjos$s mehanisms, kas sasaista zimola identitati, SV un OS;

* SV medi¢ attiecibas starp ZP un gan OS, gan OI;

+ vertibu saskanotiba un ieinteres€to puSu uztic€Sanas ir butiski priekSnosacTjumi

ilgtsp&jigiem zZimola panakumiem.
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Validétais TBPCM nodroSinaja strukturalo un teorétisko pamatu nakamajam p&tijuma posmam
— kvantitativajai verifikacijai un korelaciju analizei, kuras ietvaros HZPM tika empiriski

apstiprinats un pilnveidots.

3.4. Modela praktiska pilnveide — padzilinatas intervijas un biznesa
gadijuma ievieSana

Empiriska petijuma noslédzosais posms bija versts uz HZPM praktisko pilnveidi, to papildinot
un verificgjot ar padzilinatam ekspertu intervijam un praktisko validaciju. ST posma mérkis bija
parbaudit, ka modelis darbojas vadibas lémumu pienems$ana un stratégiskaja ZR, ka arl
apstiprinat ta konceptualo, metodologisko un praktisko noturibu. Apaksnodala demonstréta
HZPM spgja integret ZP SV procesos, tadgjadi uzlabojot gan OS, gan OI.

Padzilinatas intervijas tika veiktas ar augstaka limena vaditajiem un menedzeriem, kas parstav
eksportorient&tus uznémumus dazadas nozars Baltijas regiona. Merkis bija precizét HZPM
konceptualas dimensijas un parbaudit to savstarp&jas saiknes no vadibas un strategiskas
perspektivas. Respondenti atzina, ka ZP darbojas ka strat€égiska koordinacijas sistéma, kas
saskano ieks§€jo zimola identitati ar ar&jo uztveri un ieintereséto pusu gaidam. Tika noradits, ka
uznémumi ar skaidru ZP stratégiju sasniedz augstaku konkurétsp&ju, lielaku ieintereséto pusu
uztic€Sanos un ilgtermina noturibu.

Ka butiskas efektivai modela ievieSanai tika identificgtas tris dimensijas: iek§€ja konsekvence
starp zimola identitati, kultiru un vadibas praksém; stratégiska saskana starp struktiirvienibam
un tirgiem; ka ari vértibu atbilstiba starp zimolu un ieinteres€tajam pusém, kas veicina lojalitati
un autentiskumu. Intervijas apstiprinaja SV medig€joso lomu ZP ietekmes pastiprina$ana gan uz
OS, gan Ol Interviju dati tika struktur@ti ta, lai nodroSinatu konsekventu sasaisti starp

teorétiskajiem konstruktiem un vadibas atzinam.

Aréjie ietekmes Q1-Q6 Makrovides faktoru uzraudziba un to integrésana zimola
faktori (D1) stratégija
Galvenie elementi T leinteresétas personas ka galvenie elementi, kas ietekmé
(D2) =0, zimola pozicioné$anu
Stratégiska pozicija Q12-Q16 Zimola ieintereséto personu mijiedarbiba un galvenie
(D3) stratégiskie elementi
Pozicionésanas Q17-a21 Vértibas piedavajuma, uzticésanas un diferenciacijas
sniegums (D4) novértésana
Rezultati Lojalitates, piederibas, vértibu un uzvedibas ietekmes
Q22-Q26 o
(D5) novértésana
Stratégiska Q27-a31 Zimola pozicioné3anas ietekmes uz sniegumu un ilgtspéjibu
integracija novértésana

Inovaciju specifika Q32-Q35 Zimola pozicionésanas inovaciju un jaunu produktu izstrades

lietosana

3.3. att. Interviju karteSanas ietvars, saskanots ar holistiska zZimola pozicion&$anas modela

dimensijam un stratégiskajam témam (autores izstradats modelis).
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Sis karte$anas ietvars sasaistfja 35 interviju jautajumus (Q1-Q35) ar septinim HZPM
dimensijam — argjas ietekmes (D1), galvenie elementi (D2), stratégiska pozicija (D3),
pozicioné$anas sniegums (D4), rezultati (D5), stratégiska integracija un ar inovacijam saistitie
aspekti. Tas nodros§inaja visaptveroSu struktiiru, lai izsekotu, ka katrs konceptualais elements
tiek parversts praktiskas vadibas atzinas. Lai validetu intervijas identificdtas empiriskas
sakaribas, tika veikta kvantitativa parbaude, izmantojot korelaciju analizi.

ZP rezultatu siltumkartes analize pa dimensijam. Normaliz&to vidgjo vértejumu analize
izstradata ZP modela piecas dimensijas sniedz ieskatu par iesaistito organizaciju relativo
brieduma Iimeni un uzsvaru katra no §tm jomam. Augstakais vert&jums tika pieskirts aréjam
ietekmém (D1; vidgjais raditajs — 0,79), kas ietver socialos un kultiiras, ekonomiskos,
juridiskos, tehnologiskos, vides un politiskos faktorus. Sis augstais raditajs liecina, ka
organizacijas ne tikai apzinas makrovides dinamiku, bet arT aktivi nem véra Sos faktorus,
veidojot savu ZP. Areja orientacija ir labi attistita, atspogulojot reagétspéju uz tirgus tendencém
un normativo vidi.

Galvenie elementi (D2), kuru vidgjais vertgjums bija 0,63, ietver pamatelementus, kas
nepiecieSami ZP operacionalizacijai, tostarp mérkauditoriju, uznémuma un zimola pamatu,
komandu, produktus un konkurentus. Lai gan §1 dimensija ir novertéta vidgji, ta atklaj, ka
daudzas organizacijas vél pilniba neintegré vai nesaskano Sos pamatblokus, lai nodro$inatu
konsekventu un saskanotu poziciongSanas stratégiju. Zemakais vertjums tika konstat&ts
stratégiskajai pozicijai (D3; vidgjais raditajs — 0,52). ST dimensija ietver tadus elementus ka
tirgus pozicija, konkurence, atpazistamiba, attiecibas, zimola identitate, vizija, misija, ka ari
zimola merkis un produkta koncepts. SalidzinoSi zemais vert€jums liecina, ka organizacijam
biezi triikst skaidribas vai konsekvences stratégiskas pozicijas definéSana un tas saskaras ar
griutibam diferencéties tirgl, balstoties skaidri artikuléta zimola biitiba.

Poziciongsanas sniegums (D4; vidgjais raditajs — 0,57) atspogulo uztverto ZP TstenoSanas
piedavajuma. Rezultati liecina, ka, lai gan atseviski elementi tiek atziti, kop&ja uztvere par to,
cik veiksmigi ZP tiek parversta izmérama zimola vertiba, joprojam ir ierobezota.

Savukart rezultatu dimensija (DS5; vidgjais raditajs — 0,62) ietver tadus rezultatu elementus ka
lojalitate, piederibas sajiita, vértibas, statuss un cenas uztvere. Sie rezultati norada, ka, lai gan
pastav samera stabils klientos balstitas zimola vértibas pamats, emocionalas saiknes un
ilgtermina klientu iesaistes aspektus vél iesp&jams stiprinat.

Kopuma secinajumi izcel brieduma plaisu starp argjo reagétsp&ju (D1) un ieksgjo stratégisko
konsolidaciju (D2 un D3), vienlaikus noradot iesp&jas uzlabot sniegumu un klientu rezultatus
(D4 un DS5). Rezultati liecina, ka, lai gan organizacijas apzinas ar&jos apstaklus un uz tiem
reagg€, tam varétu bt nepiecieSama integrétaka iek$€ja zimola stratégija, lai nodros§inatu skaidru
diferenciaciju un vertibas realizaciju gan ieinteres€to pusu, gan klientu uztverg. Analize atklaj,
ka specigaka pozitiva korelacija ir noverojama starp galvenajiem elementiem (D2) un
poziciong$anas sniegumu (D4), kas norada, ka uzpémumi ar labi attistitiem un apzinati
strukturétiem zimola pamatiem parasti demonstré augstaku zimola sniegumu. Tas ietver
augstakus vertejumus diferenciacija, zimola uzticamiba, zZimola t€la, zimola kapitala un vertibas

piedavajuma. Papildus tam stratégiska pozicija (D3) uzrada batisku korelaciju ar
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poziciong$anas sniegumu (D4), kas apstiprina teorétisko modeli, saskana ar kuru strategiski
nostiprinats ZP fokuss pozitivi atspogulojas zZimola snieguma rezultatos. Pretstata tam argjas
ietekmes (D1) uzrada vajas korelacijas ar pargjam dimensijam, jo IpaSi ar iekS$gjas zimola
struktiiras un snieguma dimensijam. Sis secindjums atbilst iepriek$&jiem novérojumiem — lai
gan uznémumi argjos faktorus uztver ka nozimigus, tie netiek tiesi integreti vai atspoguloti
iek$&jas zimola struktiiras vai rezultatu dimensijas.

ZP rezultatu siltumkartes analize pa elementiem. Normalizétajam datu kopumam tika
aprékinata Pirsona korelaciju matrica, lai analiz&tu savstarpgjas sakaribas starp ZP modela
elementiem. Iegiita korelaciju siltumkarte (3.4. att.) vizualizé sakaribu stiprumu un virzienu
starp 25 elementiem (D1.1-D5.5), sniedzot ieskatu strukturalaja konsekvence un savstarpgja
atkariba starp iekS€jam, ar&jam un rezultatos orient€tam dimensijam. Tumsakas krasas (tuvak
1,0) liecina par augstakiem vértgjumiem, savukart gaiSakas krasas (tuvak 0,0) atspogulo

zemakus vertgjumus.
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3.4. att. Elementu savstarpgjo korelaciju siltumkarte (autores izstradota vizualizacija, balstita

normaliz&tos interviju datos).

Katrs elements atspogulo konkrétu modela aspektu, pieméram, zimola uztveri, diferenciaciju,
vertibu saskanu, SV integraciju, snieguma rezultatus un ilgtsp&jas raditajus, laujot visaptverosi
analiz€t So mainigo mijiedarbibu dazadas organizacijas. Analize parada augstu icksgjas
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konsekvences pakapi starp galvenajiem HZPM elementiem. Spécigakas pozitivas korelacijas
tika konstatetas starp SV integraciju un OS, apstiprinot, ka vadibas saskanotiba pastiprina ZP
aktivitasu ietekmi.

Lidzigi spécigas korelacijas starp vertibu saskanu un gan zimola diferenciaciju, gan ilgtsp&jas
rezultatiem liecina, ka zimoli, kas balstiti konsekventas un nozimigas vertibas, ar lielaku
iesp&jamibu sasniedz konkurences prieks$rocibas, vienlaikus nodro$inot ilgtermina
organizatorisko noturibu.

Vidgjas korelacijas starp ZP un OS norada, ka poziciongSana balstitam priekSrocibam ir
nepiecieSams pastiprindjums caur SV procesiem, lai tas parvérstos izm€ramos snieguma
rezultatos. Savukart vajakas saistibas starp ar§jo faktoru ietekmi un iek$gjas identitates
dimensijam liecina, ka kontekstualie spiedieni ietekm& pozicion&Sanu netiesi — caur vadibas un
kultiiras kanaliem —, nevis tiesi veido organizacijas rezultatus.

Siltumkarte atklaj, ka HZPM funkcioné ka integréta sistéma, kura elementu savstarp&jas
attiecibas atspogulo saskanotu logiku — spécigi iek§gjas vadibas procesi un ar ieinteresétajam
pusém saskanotas vértibas kopigi uzlabo gan sniegumu, gan ilgtsp&ju. Tas nostiprina teor&tisko
pienémumu, ka ZP darbojas ka daudzdimensionala stratégiska pieeja, kas vieno iek$gjo un argjo
dinamiku vienota holistiska struktiira.

Organizaciju siltumkarte izce] bitisku starpuznémumu atskiribu pozicion&$anas brieduma

Iimeni.

1,0

Uznémums.

0,

Normalizétais vértéjums

k » e © > 2 » 5 ~ 2 e » o ~ & J » “ 1 _ » «
P P P O P F F P Y PP PP P F PP S F PP PP P
Zimola pozicionésanas elementi

3.5. att. Korelaciju siltumkarte starp organizacijam (autores izstradata vizualizacija, balstita uz

normaliz&tajos interviju datos).
Rezultati liecina, ka uzn@mumiem ar sp&cigu saskanu starp iek$&jo identitati un SV ir augstaka
korelaciju intensitate starp HZPM dimensijam, ka redzams 3.5. att€la. Tas norada, ka
stratégiska konsekvence butiski stiprina savstarp&jas saiknes starp modela elementiem un
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veicina stabilakus organizacijas rezultatus. Lai $Ts savstarp€jas sakaribas att€lotu apkopota
Itmen, tika izveidoti radara diagrammu profili, kas apkopo organizaciju sniegumu HZPM
dimensiju ietvara.

3.6. att. Organizaciju radara diagrammu profilu parskats (autores izstradata vizualizacija).

Radara diagrammu profili atklaj tris raksturigus stratégiskos modelus:
» holistiski pozicionétas organizacijas — Iidzsvaroti profili visas HZPM dimensijas, kas
atspogulo saskanotu stratégisko vadibu un ieinteres&to pusu saskanotibu;
+ reaktivas pozicionéSanas organizacijas — nevienmerigi profili ar vajaku iek$€jo un
argjo integraciju;
* inovaciju virzitas organizacijas — dinamiskas un adaptivas profilu struktiras, kas
saglaba lidzsvaru starp identitati, sniegumu un ilgtsp&ju.
Radara diagrammu analize papildina siltumkartes (heatmap) rezultatus, apstiprinot, ka
organizacijas ar spécigu ZP un SV saskanotibu sasniedz vislidzsvarotakos un ilgtsp&jigakos
snieguma rezultatus. Sie vizualie rezultati empiriski nostiprina HZPM logiku — ZP briedums ir
stratégiskas saskanotibas, ieintereséto pusu veértibu atbilstibas un adaptivitates funkcija dazados

organizatoriskajos kontekstos.

HZPM modela praktiska lietoSana jauna BD un stratégiskas pozicionéSanas konteksta.
ZPM tika praktiski valid@ts, to lietojot jauna, uz eksportu orientéta zimola Joy for Tails izstrade
SIA “Teérvete Food”. Viss zZimola un produkta izstrades process sekoja HZPM struktiirai,
nodro$inot saskanotibu ar argjo kontekstu, iek§&jo koherenci, stratégisko poziciongumu,
snieguma un rezultatu dimensijam.

Iniciativa radas no uznémuma stratégiska mérka diversificét darbibu, to atbalstfja ES finans&ts
inovaciju projekts, kas sakas 2023. gada. Starpdisciplinara sadarbiba un plasa prototip&Sana
(78 prototipi) nodroSinaja produkta zinatnisko un patérétaju validaciju. Kvalitativos ieskatus

papildinaja kvantitativa aptauja, kura piedalijas vairak neka 470 sunu 1pasnieki. Lai paraditu,
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ka HZPM praksé darbojas ka visaptveroSa stratégiska sistéma, Joy for Tails gadijums tika

kartéts visas piecas modela dimensijas. ST strukturéta kartésana izgaismo, ka argjais konteksts,

iek§gjie zimola pamati, stratégiskas izvéles, snieguma virzitaji un rezultatu dinamika

mijiedarbojas, veidojot saskanotu un eksportam gatavu zimolu. HZPM praktiska lictoSana $aja

projekta interpretgjama vairakas dimensijas.

Argjie faktori (D1) —zimola koncepcija tika integréti bitiski sociokulturalie,
ekonomiskie, tehnologiskie, vides, juridiskie un politiskie faktori, kas raksturigi
majdzivnieku nozarei.

Galvenie elementi (D2) — mérkauditorijas izpratne, uznp€muma un zimola saskanotiba,
multidisciplinaras komandas iesaiste un konkurentu analize veidoja specigu ieksgjo
pamatu.

Strategiska pozicija (D3) — zimols tika pozicionéts ka inovativs, uz veselibu orientéts
baudijuma produkts ar skaidri definétu identitati, misiju, meérki un agrinas kopienas
iesaisti.

PozicioneSanas sniegums (D4) — diferenciacija, uztic€Sanas, t€ls un kapitals tika
stiprinati, balstoties zinatniski pamatota formulacija, caurspidiga komunikacija un
dizaina konsekvence.

Rezultati (D5) — sakotngjie centieni bija versti uz lojalitates, piederibas sajiitas, kopigu

vertibu, aspirativu signalu un premium cenas uztveres veidosanu.

Papildus tika izstradats konceptuals modelis (3.7. att.), kas ilustré, ka zimola t€ls veidojas

koordin&tas mijiedarbibas rezultata starp zZimolu, iek$&jo komandu un argjam treSajam puseém.

S saskares punktos balstita perspektiva nostiprinaja konsekventu zimola uztveri gan B2C, gan
B2B kontekstos.

|IETEKME UZ SASKARES PUNKTIEM
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. Zimola definéti apgalvojumi
Zimola esence
Vértibas, misija, vizija, vértibas
piedavajums
Difereciacijas formuléjums
Apgalvojumu atbilstiba zimola ricibai
. Zimola identitate
Aréja identitate
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|ETEKME UZ SASKARES PUNKTIEM attiecibu veidosana ar klientu UZTVERE

-

. Zimola apgalvojumu, zimola identitates un

KOMANDAS zimola komunikécijas atbilstiba darbibam ZTM OLA TEI-A

2. Zimola parstavnieciba arpus uznémuma

IETEKME UZ SASKARES PUNKTIEM 2~ Masu mediji

TRESAS PUSES 1. Atsauksmes, mutvardu reklama

3.7. att. Zimola un klienta saskares punkti zimola t€la veidoSanas konteksta (autores izstradats

ietvars, zinatniska novitate).
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HBPM pieradija savu efektivitati inovaciju vadiba, stratégiskaja pozicioné$ana un eksporta
gatavibas nodros§inasana. Uzn@mums ir paplaSinajies starptautiskajos tirgos, iesacis turpmaku
produktu attistibu un stiprinajis stratégisko komunikaciju. Procesu atbalstija tris zinatniskas
publikacijas, kas aptver formulacijas izstradi, stratégisko integraciju un majdzivnieku baribas
nozares tendences. Joy for Tails gadijuma izp&te apstiprina HBPM praktisko lietojamibu un ta

vertibu ka daudzdimensionalu ietvaru ilgtspgjigai zimola radiSanai un izaugsmei.

3.5. Holistiska zimola pozicionéSanas modela izstrade

Empiriska pétijuma nosléguma posma tiek prezentéta jauna, validéta modela — HZPM —
izstrade, integréjot visu iepriek$€jo posmu teorétiskos, analitiskos un empiriskos secinajumus.
Sis apak$nodalas mérkis ir apvienot ekspertu intervijas, korelaciju analizé un starpuznémumu
salidzinajumos validétas sakaribas vienota, konceptuali un empiriski saskanota ietvara.
HZPM atspogulo ieprieks izstradata TZPKM transformaciju visaptverosa, praksé orientéta
noforméts, sintezgjot trianguléta empiriska petijjuma rezultatus, apvienojot kvalitativas atzinas
no intervijam un fokusgrupam ar kvantitativajiem korelaciju pieradijumiem, papildinot modeli
ar papildu dimensiju, ka arT precizg€jot elementus. Izstrades procedura tika uzsvérta ZP, SV, OS
un OI savstarpgja sasaiste. Modela pilnveides gaita tika veiktas vairakas strukturalas izmainas,
lai parveidotu TZPKM par valideto HZPM — elementu nosaukumi tika precizeti un standartizeti
konceptualas precizitates nodroSinaSanai; atsevisku elementu izvietojums tika parkartots, lai
labak atspogulotu to savstarp&jo mijiedarbibu; ka ari tika pievienota papildu dimensija — argjo
faktoru ietekme —, lai ietvertu plasakus vides aspektus, kas ietekmé ZP. Sis izmainas
nostiprindja modela iek$gjo logiku un paplasinaja ta lietojamibu dazados organizatoriskajos
kontekstos. Tadgjadi HZPM tika izstradats ka dinamisks, daudzdimensionals ietvars, kas
atspogulo, ka ZP darbojas ka stratégisks integrators, sasaistot identitati, vadibu un

ieintereséto pusu vértibu.
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3.8. att. Validéts Holistiskais zimola pozicion&Sanas modelis (autores izstradats un empiriski

validéts ietvars, zinatniska novitate).

HZPM ir izstradats ka sisteémisks ietvars, kura visas piecas dimensijas un tajas ietvertie elementi
savstarpgji mijiedarbojas dinamiski, nevis funkcione izol&ti. 3.8. att€la un 3.1.tabula
atspogulotas piecas validéta HZPM dimensijas un 25 to veidojoSie elementi.

3.1.tabula
Struktiira un holistiska zZimola pozicioné$anas modela teorétiskais pamatojums (autores

izstradats ietvars)

Dimensija Ieklautie elementi Teorétiskais pamatojums

D1 Argjie Socialie un kulttiras faktori; Marsden, 2002; Kotler, 2016,

ietekmes ekonomiskie faktori; Porter, 1996; O’Rourke & Williamson, 2000;

faktori juridiskie faktori; Porter, 1980; Baumgartner & Ebner, 2010,
tehnologiskie faktori; Brenner, 2014; Ritter & Pedersen, 2020;
vides faktori; WCED, 1987; Porter & Kramer, 2011,
politiskie faktori. Purvis et al., 2019.

D2 Galvenie = Mérkauditorija; Keller, 2003; Aaker, 1996; Marsden, 2002;

elementi uzn€mums un zimols; Urde, 1999; Kapferer, 2008;
komanda; Miles & Mangold, 2005;
produkti; Fayvichenko, 2016; Aaker & Shansby, 1982;
konkurenti. Ries & Trout, 1981; Aaker, 1996.
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1.3. tabulas turpinajums

Dimensija Ieklautie elementi Teoretiskais pamatojums
D3 Stratégiska Pozicija tirgi; Porter, 1996; Keller, 2003;
pozicija konkurence; Porter, 1980; Aaker, 1996; Baumgartner &
atpazistamiba un attiecibas; Ebner, 2010,
zimola identitate, vizija, Keller, 1993; Gyrd-Jones & Kornum, 2013,
misija; Aaker, 1996; Kapferer, 2008;
zimola mérkis un produkta  Kotler, 2016; Keller et al., 2002.
koncepts.
D4 Diferenciacija; Aaker, 1996; Kapferer, 2008; Ries & Trout,
PozicionéSanas zimola uzticamiba; 1981; Trout, 2000;
sniegums zimola téls; Kotler, 2016; Chaudhuri, 2002;
zimola kapitals; Nagle et al., 2011; Marsden, 2002.
vertibas piedavajums.
D5 Rezultati  Lojalitate; Keller, 2001; Wheeler, 2009;
piederiba; Urde, 1999; Marsden, 2002;
vertibas; Schwartz, 1990; Allen, 2002,
statuss; Keller, 2003; Almquist et al., 2016;
cena. Riezebos, 2003; Nagle et al., 2011.

So dimensiju un elementu savstarpgjas attiecibas veido sistému, kura nepartraukta mijiedarbiba
nodroSina dinamisku pozicion€Sanu un pielagoSanas sp&ju mainiga vide. HZPM darbojas ka
daudzdimensionals ietvars, kas integré iek$&os un ar€jos strat€giskos faktorus, laujot
organizacijam veidot saskanotu, konkur&tsp&jigu un ilgtsp&jigu ZP. Modela praktiska
piemerojamiba ietver:
1) stratégiska zimola attistibu, kas atbalsta ZP defin&$anu un pilnveidosanu atbilstosi
organizacijas vertibam, spgjam un ilgtermina mérkiem;
2) internacionalizaciju, kas sniedz vadlinijas uz eksportu orientStiem uzn@mumiem
zimolu pielagosanai arvalstu tirgiem, saglabajot kulttras un stratégisko saskanotibu;
3) zimola diagnostiku, kas kalpo ka audita instruments trikumu un uzlabosanas iesp&ju
identificéSanai dazadas pozicion€Sanas dimensijas;
4) inovaciju saskanoSanu, kas nodroSina to, ka jaunu produktu izstrade ir atbilstoSa
zimola identitatei, iesaistito pusu gaidam un stratégiskajam virzienam;
5) SV integraciju, kas veicina ZP iestradi plagakos stratégiskas vadibas procesos, stiprinot
atbilstibu, saskanotibu un konkurétspgju;
6) akadémisko lietojumu, kas nodroSina validétu, teorija balstitu struktiiru macibu
procesam, petijumiem un konceptualo modelu izstradei.
Izvértejot HZPM unikalo ieguldijumu, modelis piedava integrétu, empiriski validétu pieeju, kas
apvieno iek$gjos un argjos stratégiskos faktorus, stiprina ZP strat€gisko lomu un zimolvediba
pieméro sistemisku skatljumu. Tas nodro§ina praktisku diagnostikas funkcionalitati, ietver
ilgtsp&jas dimensiju un saglaba pielagojamibu dazados kontekstos, tadejadi butiski attistot gan
zimolvedibas teorgtiskos, gan praktiskos pamatus. Tas galvenie ieguldijumi ir $adi:
1) ieksgjo un argjo dimensiju integréta struktira;
2) ZP stratégiska orientacija;
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3) sistemiska domasana un attiecibu logika;

4) empiriski validéts daudzdimensionals ietvars;

5) praktiska izmantojamiba un diagnostikas funkcionalitate;

6) ilgtsp&jas perspektiva un ilgtermina vertibas saskanoSana;

7) pielagojamiba dazados kontekstos;

8) teorétiskais dzilums un piemerotiba petniecibai.
No teorétiskas perspektivas HZPM piedava jaunu skatijumu uz ZP ka daudzdimensionalu,
dinamisku procesu, kas ir iestradats SV. No praktiskas perspektivas modelis nodroSina
organizacijam instrumentu zimola stratégiju izvertéSanai un optimizéSanai, iek§€jo un argjo

merku saskano$anai un ilgtermina konkuretspgjas nodrosinasanai.

3.6. HipotéZzu validacija. Zimola pozicionéSanas integrésana stratégija

Saja apaksnodala aprakstitas empiriski validétas hipotézes par ZP, SV, OS un OI savstarpgjam
attiecibam, izmantojot triangulétu metodologiju, kas apvieno fokusgrupas (N = 16), ekspertu
intervijas (N = 13) un vaditaju aptauju (N = 14). Metodologiska konsekvence visos tiTs datu

avotos nodrosinaja mérktiecigu un stabilu empirisko pamatojumu.

Kvalitativie fokusgrupu un interviju rezultati paradija vienbalsigu viedokli, ka ZP ir
strat€gijas pamatelements, nevis tikai marketinga funkcija. Dalibnieki uzsvéra, ka skaidra un
diferencéta ZP stiprina konkurences prieksrocibas, 1€mumu pienems$anu, iesaistito pusu
uzticESanos un ilgtermina noturtbu. Abas metodes apstiprinaja, ka ZP sasniedz vislielako
ietekmi, ja ta ir iestradata SV procesos.

Aptaujas rezultati Sos secinajumus papildus apstiprinaja. Respondenti novért€ja ZP ietekmi
uz OS un OI ka “vidgji specigu” lidz “spécigu” un bitiski augstakus vert€§jumus sniedza
gadijumos, kad ZP bija integréta SV. Lai ilustrétu So uztvertas ietekmes izmainu, salidzinoSie

rezultati attéloti 3.9. attela.
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letekme uz organizicijas sniegumu (0S) letekme uz organizacijas ilgtsp&jibu (OI)

Vidéji spéciga: 28,6 % —

Zimola pozicionésana (ZP)

Spéciga: 50,0% |Gandriz spéciga: Spéciga: 46,2 %

Gandriz spéciga:
naliz specE 53,8%

21,4%

+49,79%

Vidéji spéciga: o .
71% Gandriz spéciga: Spéciga: 69,2 %

30,8 %

Gandriz spéciga:

357 % Spéciga: 57,1%

Zimola pozicioné3ana (ZP), kas iek|auta
stratégiskaja vadiba (SV)

3.9. att. Zimola pozicion&Sanas ietekmes uz rezultatiem salidzinajums, ja zZimola

pozicion&$ana ir iestradata strat€giskaja vadiba (autores izstradata vizualizacija).

Lai analiz€u mainigo savstarpgjas attiecibas, 3.10. attéla dota aptaujas jautdgjumu Pirsona

korelacijas siltumkarte, izcelot saistibu stiprumu un virzienu starp ZP, SV, OS un Ol

Q1 0,49 0,51 0,53 0,52 0,48 0,69

1.0

Q2 0,60 0,58 0,51 0,53

-0.6

Q9

0,55 0,64

0,69

Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Kopa

3.10. att. Aptaujas jautajumu Pirsona korelacijas siltumkarte (autores izstradata vizualizacija).
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Korelacijas analize apstiprinaja visas hipotézes:

*  H1-0OS un Ol ir ciesi savstarpgji saistitas (» = 0,95);

» H2a/b — spéciga ZP ir saistita ar augstakiem OS un OI raditajiem (» = 0,58-0,75);

» H3a/b — SV batiski pastiprina ZP ietekmi gan uz OS, gan uz OI (r = 0,92-0,94).
Vaditaji uzsvera ari lideribas iesaistes nozimi, noradot, ka ZP sasniedz visaugstako ietekmi
gadijumos, kad to tieSi vada augstaka Iimena vadiba. Kontrolmainigo analize liecindja par
kontekstualam atskiribam (pieméram, uznémuma lielumu), tacu tas nemainija kopgjos attiecibu

modelus.

Kvalitativa kod&Sana apstiprindja aptaujas datus, paradot, ka ZP funkcioné ka stratégisks
resurss, stiprina diferenciaciju, uzlabo attiecibas ar klientiem un veicina ilgtsp&ju, balstoties
iesaistito pusu uztic€Sanas fakta un adaptacijas sp&ja. Tematiska analize identific€ja riskus,
piem@ram, ZP trakt&Sanu tikai ka marketinga aktivitati, kas ierobeZo tas stratégisko potencialu.
Galigais validétais modelis, ko atbalsta strukturalo vienadojumu modelé$ana, parada, ka ZP
ietekmeé OS un OI gan tiesi, gan netiesi, SV darbojoties ka centralais medigjoSais mehanisms.
Modelis apstiprina, ka ZP jauztver ka sistemisks, daudzdimensionals strategisks konstrukts,

nevis komunikacijas prakse (3.11. att.).

zP
© I 2
£ 2
& sV %
/ \ Piezime:
ZP — 7Zimola poziciong$ana
‘e\o)b "/Jé

SV — stratégiska vadiba
/ \ OS — organizacijas sniegums
OI - organizacijas ilgtspgjiba

0s H1 ol

3.11. att. Validéts modelis: zimola pozicion&Sanas, stratégiskas vadibas, organizacijas
snieguma un organizacijas ilgtsp&jas mijiedarbiba (autores izstradats modelis, zinatniska

novitate).

Empiriskie rezultati apstiprina visas hipotézes un pastiprina HZPM konceptualo logiku,
paradot, ka strategiski integréta ZP butiski uzlabo OS, OI un ilgtermina konkurences
prieksrocibas. Empiriska analize apstiprindja izvirzitas attiecibas starp ZP, SV, OS un OI. Sie
rezultati sniedz specigu pamatojumu HZPM, kas Saja promocijas darba ir izstradats ka
visaptvero$s ietvars, kas sasaista pozicionéSanu ar sniegumu, ilgtsp&u un strategisko
integraciju. Empiriska validacija apliecina modela nozimigumu misdienu stratégiskaja

marketinga, kur poziciongSana jauztver ka sistemisks un daudzdimensionals konstrukts.
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SECINAJUMI UN IETEIKUMI

Nosléguma nodala apkopoti promocijas darba galvenie teorétiskie, empiriskie un praktiskie
secinajumi un sniegti ieteikumi attiecigajam iesaistito pusu grupam. P&tijuma ZP tika analiz&ta
ka stratégiska pieeja ilgtsp&jigai uznémejdarbibas attistibai, un ta rezultata tika izstradats un
empiriski validets HZPM. Vadoties péc ievada defingtajiem mérkiem, p&tjjums virzijas no
teorétiskas sint€zes un modela izveides uz empirisko validaciju un praktisko lietojumu.

Secinajumi integré teor&tisko ieguldfjumu un empiriskos pieradijumus, izcelot HZPM
zinatnisko novitati, ta sp&ju mazinat fragmentaciju ZP teorija un ta praktisko vertibu
organizaciju virzisana uz ilgtsp&jigu izaugsmi. Katrs secinajums ir papildinats ar mérketiem
ieteikumiem, lai nodroSinatu to, ka rezultati ir gan konceptuali pamatoti, gan piemé&rojami

akadémiskaja, vadibas, uzneémeéjdarbibas un politikas veidotaju konteksta.

Secinajumi. Promocijas darba secinajumi balstiti teorétiskas analizes, empiriskas validacijas
un praktiska lietojuma sint€ze. Tie atspogulo p&tljuma mérku sasniegSanas pakapi un parada,
ka iegttie rezultati sniedz ieguldijumu gan akadeémiskajas zinasanas, gan vadibas prakse.

+ Pétjjuma merkis — analizét ZP ka strat€gisku pieeju ilgtspgjigai uznémeéjdarbibas
attistibai, izstradajot un empiriski valid€jot holistisku pieeju, kas sasaista ZP ar OS, SV
un ilgtsp&ju — ir sasniegts. Tas Tstenots, izveidojot validéto HZPM, kas nodro$ina
zinatniski pamatotu ietvaru ZP integréSanai SV, empiriski apstiprina tas ietekmi uz
sniegumu un ilgtsp&ju un nostiprina ZP ka stratégiskas parvaldibas mehanismu
ilgtermina uznémejdarbibas attistibai.

* Atbildot uz pétijjuma jautajumu, ka ZP ilgtspgjigas uznémgjdarbibas attistibas
konteksta ietekm& OS un OI un ka $1 ietekme ir atkariga no ZP integracijas SV,
promocijas darbs apstiprina, ka ZP ietekm& gan OS, gan OI un ka §7 ietekme butiski
pastiprinas gadijumos, kad ZP ir integréta SV, ka to apliecina empiriski apstiprinatais
mijiedarbibas modelis.

* Petijums apstiprina visas hipotézes (H1-H3b). Empiriskie rezultati parada, ka OS un
Ol ir savstarpgji saistitas, ka ZP pozitivi ietekme abus rezultatus un ka 1 ietekme batiski

pastiprinas, ja ZP ir integréta SV.

Promocijas darba rezultats ir ta unikala teoretiskas sintézes, empiriskas validacijas (trianguléts
pétijums, ietverot fokusgrupas, intervijas un aptauju) un praktiska lietojuma (Joy for Tails
gadijuma izpéte) kombinacija. Sis ieguldijums risina ilgsto§u fragmentaciju pozicion&$anas
petijumos un izveido visaptverosu, empiriski parbauditu ietvaru, kas sasaista pozicion&Sanu ar
OS un OI. Promocijas darbs sniedz jaunu ieguldijumu marketinga un vadibas zinatng, analizgjot

ZP ka strategisku pieeju ilgtspejigai uznémejdarbibas attistibai.

Lai nodro$inatu skaidribu un sistematisku izklastu, secinajumi ir strukturéti atbilstosi ievada
izklastitajiem pétljuma méerkiem. Sada struktiira izcel pétijuma teortiskos pienesumus,
empiriskos apstiprinajumus un praktiskas implikacijas, vienlaikus uzsverot autores darba

novitati un unikalo ieguldfjumu.

1. pétijuma uzdevums - analizét ZP teorétiskos pamatus un Kkonceptualo attistibu

ilgtspejigas uznémejdarbibas attistibas konteksta. Literatiiras analize paradija, ka ZP teorija



joprojam ir fragmentSta un esoSas pieejas koncentréjas uz atseviSkiem aspektiem —
komunikaciju, patérétaju uztveri vai zimola identitati —, nepiedavajot integrétu ietvaru, kas
sasaistitu iek$€jo zimola logiku, ar€jos ietekmes faktorus, stratégisko pozicion&Sanu un
rezultatus.

ST posma galvenais ieguldijums ir vésturiski konceptuala sintéze, kas izseko ZP attistibai,
izmantojot strukturétu kvalitativo satura analizi 31 definicijai un 56 avotiem, iegiistot

konsolidétu parskatu par to, ka ZP ir definéta un lietota akadémiskaja literatiira.

2. pétijuma uzdevums - identificét un sintezét galvenos pozicionéSanas elementus,
modelus un stratégiskas pieejas, izmantojot kvalitativo satura analizi. Kvalitativa satura
analize, aptverot 31 definiciju un 56 teorétiskos avotus, lava identificét 25 ZP elementus, kas
apvienoti piecas dimensijas, ka arT klasificét pozicioné$anas modelus tris tipos — holistiskajos,
procesu balstitajos un komponentu balstitajos. ST sintéze precizgja teorétisko ainavu un izcéla
galvenos pamatelementus, kas nodroSina efektivu ZP. Rezultati rada, ka efektivai
pozicion&$anai nepiecieSama identitates, misijas un vizijas saskanoSana ar vertibas
piedavajumiem, klientu nozimigumu un iesaistito puSu uzticéSanos. Ieksgja saskanotiba veido
pamatu diferenciacijai un stratégiskajai skaidribai, savukart ar€jie tehnologiskie,

sociokulturalie, politiskie un tirgus ietekmes faktori kalpo ka butiski kontekstualie virzitaji.

3. pétijuma uzdevums — izstradat TZPKM ka parejas soli uz validaciju. TZPKM izstrade
apvienoja fragment€tos teordtiskos ieskatus vienotda, saskanota ietvara, identificjot
pozicion&Sanas logiku un strukturalos elementus. Tas nodrosinaja strukturétu logiku par to, ka
savstarpgji saistiti poziciongSanas elementi, un vélak kalpoja par pamatu HZPM izstradei.
Novitate izpauzas teorija balstita konceptuala modela izveidg validacijai (TZPKM), kas vienota

ietvara integré stratégiskos, simboliskos un uz iesaistitajam pusém verstos elementus.

4. pétijuma uzdevums — izpétit mijiedarbibu starp ZP, patérétaju léemumu pienemsanas
procesu, ieintereséto pusu iesaisti un zimola lojalitati. Empiriskais petijums paradija cieSas
attiecibas starp iek§gjo zimola arhitektiiru un pozicionéSanas rezultatiem. Tika konstatéts, ka
identitate, misija un vizija tieSi ietekm@ zimola uzticeSanos, diferenciaciju un kapitalu. Tika
apstiprinata arT saikne starp mérkauditorijas skaidribu un lojalitati. P&tfjums uzsvera ar1 vadibas
iesaistes butisko lomu — gadijumos, kad augstaka limena vadiba aktivi iesaistas ZP definéSana
un virzi§ana, rezultati ir autentiskaki, konsekventaki un stratégiski saskanotaki. ST posma
inovativais ieguldfjums ir zimola un klienta mijiedarbibas un lojalitates veidoSanas

konceptualais modelis.

5. pétijuma uzdevums — formulét un testet hipotezes, kas saista ZP ar OS un OI, ieklaujot
ar1 SV starpniecisko nozimi. P&tfjums apstiprinaja definétas hipotezes, paradot, ka ZP pozitivi
ietekme gan OS, gan OI un ka §1 ietekme butiski pastiprinas, ja ZP ir integréta SV. Tas tika
empiriski pieradits ar validéto mijiedarbibas modeli starp ZP, SV, OS un Ol, paplaSinot eso$as

stratégiskas zimolvedibas teorijas lidz sistémiskam skatfjumam.

6. pétijuma uzdevums — validét piedavato modeli, izmantojot fokusgrupas un ekspertu
intervijas, un pilnveidot to jauna holistiska modeli. Empiriska validacija apstiprinaja HZPM

iek$gjo saskanotibu un argjo piemerojamibu, apliecinot ta vertibu gan ka konceptualam
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ietvaram, gan ka vadibas instrumentam. Papildus kopgjas struktiiras nostiprinasanai HZPM
pieradija sp&ju kartét mijiedarbibu starp elementiem un dimensijam, paradot, ka konkré&tas
stipras vai vajas puses viena joma ietekmé rezultatus citas. Novitate izpauzas triangulétaja
validacijas dizaina, kas apvieno fokusgrupas un ekspertu intervijas, pilnveidojot HZPM par
stabilu diagnostikas riku. HZPM nodrosina validétu, daudzdimensionalu ietvaru, ko var lietot
akademiskaja, biznesa un politikas konteksta. Tas lauj sistematiski diagnosticét poziciongSanas
briedumu, veicina saskanosanu ar SV un kalpo ka praktisks instruments ilgtermina ilgtsp&jigas
izaugsmes sasniegSanai. Lai gan HZPM galvenokart validéts Latvijas un Baltijas konteksta, tas
demonstrgja starptautisku piemérojamibu, izmantojot uz eksportu orientétu gadijuma analizi,

poziciongjot to ka daudzpusigu un pielagojamu riku gan vietgjai, gan globalai Zzimola vadibai.

7. petijjuma uzdevums — demonstrét modela lietojamibu, veicot praktisku gadijuma
analizi. HZPM lietoSana zimola Joy for Tails izstradé paradija ta praktisko vertibu. Ta
apliecinaja, ka modelis var vadit jauna zimola izveidi, atbalstit eksporta gatavibu un saskanot
organizacijas spgjas ar tirgus prasibam. Tadejadi HZPM ir ne tikai teorgtiski un empiriski
validets, bet arT praktiski piem@rojams dazadas nozar@s, Ipasi uzn@mumiem, kas tiecas

internacionalizét savu darbibu.

Promocijas darbs sniedz validétu holistisku modeli ZP integréSanai strat€giskaja vadiba.
Pétfjuma metodologiska unikalitate izpauzas trianguléta, daudzslanaina dizaina, kas vienota
modela izstrades procesa apvieno teorétisko sint€zi, kvalitativos ieskatus un kvantitativo
validaciju, parveidojot fragment&to pozicion&S$anas teoriju par stabilu strat€gisku ietvaru, kas

piem@rojams dazadas nozar€s un kontekstos.

Ieteikumi. Promocijas darba rezultati apliecina, ka ZP japieiet holistiski un ta jaintegre SV ka
daudzdimensionals konstrukts, kas apvieno iekS&os un argjos faktorus. Ilgtsp&jiga zimola
stratégija prasa organizacijas identitates, misijas un kultiiras saskano$anu ar iesaistito pusu
gaidam un tirgus dinamiku. HZPM empiriska validacija apstiprina ta nozimi ka stratégiskai
pieejai, kuras ietekme picaug, ja ta ir integréta organizacijas stratégija.

AttiecTgi ieteikumi parvér§ teorétiskos un empiriskos rezultatus praktiskas vadlinijas
akadémiskajiem petniekiem, uzneémumu vaditajiem, uznémejiem, konsultantiem un politikas

veidotajiem, nodrosinot to, ka HZPM secindjumi ir praktiski Tstenojami dazados kontekstos.

Akademiskajiem pétniekiem un augstakas izglitibas institaicijam

* Integrét holistisku pieeju ZP pé&tijumos un studiju programmas, atzistot ZP nevis ka
Sauru marketinga instrumentu, bet ka stratégisku pieeju ilgtspgjigai uznémgjdarbibas
attistibai.

* Lietot HZPM salidzinoSajos pétijjumos, garengriezuma pétijjumos un macibu procesa,
pasi stratégiska marketinga un zimolvedibas joma.

* Izmantot $aja promocijas darba izstradato pozicionéSanas modelu klasifikaciju
(holistiskie, procesu balstitie, komponentu balstitie) ka konceptualu pamatu turpmako

petijumu strukturéSanai un fragmentacijas mazinasanai nozarg.
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Uznémumu vaditajiem, stratégiem un konsultantiem

Iestradat ZP ka centralu SV elementu, saskanojot poziciong$anas lémumus ar ilgtermina
konkurgtsp&jas meérkiem, resursu sadali un ilgtsp&jigu biznesa izaugsmi.

Lietot HZPM ka diagnostikas instrumentu, lai novértétu esoSo pozicionéSanas
briedumu, identificétu neatbilstibas starp iekS&jam un argjam zimola dimensijam un
noteiktu prioritaras stratégiskas intervences.

Veicinat augstaka Iimena vadibas iesaisti pozicionéSanas lémumos, jo lideribas
lidzdaliba ir kritiski svariga autentiskumam, saskanotibai un noturibai.

Ieklaut gan iek$gjas, gan aréjas dimensijas poziciongSanas lemumos, sistematiski nemot
vera tehnologiskas parmainas, sociokulturalo dinamiku, politiskos faktorus un tirgus

konkurenci.

Uznémejiem un uz eksportu orientétiem uznémumiem

Pienemt HZPM ka praktisku ietvaru jaunu zimolu izveidei, internacionalizacijai un
ienakSanai tirgos.

Nodrosinat zimola identitates, iesaistito puSu gaidu un starptautisko tirgu prasibu
saskanosanu, lai paaugstinatu eksporta gatavibu un konkurétspgju.

Izmantot ZP ka ilgtermina stratégisku aktivu, kas atbalsta izaugsmi, diferenciaciju un
iesaistito pusu uztic€sanos, Tpasi jaunos vai konkurences piesatinatos tirgos.

Atzit ZP ka stratégisku konstruktu konkurétsp&jas un ilgtsp&jas ietvaros, parsniedzot
tradicionalo skatfjumu uz zZimolvedibu ka tikai veicinoSu aktivitati, un atbalstit tas
integraciju apmacibu un uznémgjdarbibas attistibas programmas.

Izmantot HZPM ka atsauces ietvaru nozaru vai regionalo attistibas strat€giju izstradg,

nodrosinot to, ka pozicionéSanas logika veicina konkur&tsp&ju un inovaciju kapacitati.
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