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Anot%cija 

 
 

 Darba t'ma ir „Auditorijas attieksme pret AS „Latvenergo” z$mola mai(u”, kura 

m'r)is ir noskaidrot: vai auditorija ir paman$jusi Latvenergo z$mola mai(u, t%d% veid% 

uzzinot, vai komunik%cija ir bijusi sekm$ga un k%da ir t%s attieksme pret p%rrad$to z$molu 

 Darb% ir apl*kota teorija par z$molu, z$mola mai(as strat'+iju, komunik%ciju z$mola 

mai(as gad$jum% un m'r)auditoriju. Darba p't$jums tiek veikts ar divu p'tniec$bu meto,u 

pal$dz$bu – interviju un aptauju.  

 Ir izvirz$ta darba hipot'ze, kas p't$jum% tika pier%d$ta: „AS „Latvenergo” z$mola 

mai(as komunik%cija nav bijusi veiksm$ga un auditorija nav sa('musi kvalitat$vu inform%ciju 

par z$mola mai(as iemesliem.” 

 

Atsl'gv%rdi: z$mols, z$mola mai(a, z$mola mai(as komunik%cija, m'r)auditorija 

 

 

 

 

 

 



Annotation 

 

The aim of this study „The attitude of target audience against "Latvenergo" re-

branding” is to find out if the audience has noticed Latvenergo re-branding thus to ascertain if 

the communication has been successful and what are the attitudes of the target audience 

against the brand. 

The theoretical base of this study is about brand, strategy of re-branding, and 

communication strategy of re-branding and target audience. The research methods used in the 

study are interview and survey.  

During the study hypothesis was posed proved: “”Latvenergo” communication 

strategy of re-branding has been unsuccessful and target audience has not received qualitative 

information about purposes of re-branding.  

 

 

Key words: brand, re-branding, communication strategy of re-branding, target audience 
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Apz!m"jumu saraksts 

 

 

LE  AS „Latvenergo” 

LEV  !urn"ls „Latvenergo v#stis” 

LZA  Latvijas Zin"t$u Akad#mija 

SA  Sabiedrisk"s attiec%bas 

u.t.t.  un t" t"l"k 

u.tml.  un tam l%dz%gi 

u.c.  un citi 
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Ievads 

 

 P!d!j" laik" ar vien bie#"k ir v!rojama tendence, kad lieli un stabili uz$!mumi nolemj 

main%t savus z%molus. T", Piem!r"m, Latvij" paz%stami uz$!mumi, k" „Lattelekom”, 

„Hansabanka” un „SEB banka” nesen veica z%molu mai$u. T"pat ar% 2009. gada ziem" AS 

„Latvenergo” (LE), kas ir Latvij" liel"kais elektroener&ijas sniedz!js, kas l!n"m s"k iekarot 

Lietuvas un Igaunijas tirgu, nol!ma uzs"kt sava z%mola mai$u.  

 Z%mola mai$a nav tikai grafisk" simbola mai$a. T" ietver uz$!muma izmai$as 

strat!&ij", v!rt%b"s, filozofij" un komunik"cij" ar klientiem vai cit"m organiz"cij"m. Iemesli 

mai$a var b't da#"di, piem!ram, uz$!mums nesp!j notur!t savu vietu tirg' vai ir main%ju(ies 

%pa(nieki vai uz$!mumam ir nepiecie(ama moderniz"cija vai konkurence d!) ir j"uzlabo savs 

t!ls. 

 Iemesli, k"p!c LE nol!ma main%t savu z%molu, ir vair"ki. Izmai$as Eiropas Savien%bas 

elektroener&ijas nozar!, br%v" tirgus izveide, vides aizsardz%bas jaut"jumu noz%mes apzin"(ana 

un klientu pras%bu l%me$a pieaugums ir galvenie iemesli, kas ietekm!ja LE koncerna 

atjauno(anas strat!&ijas izstr"di. Uz$!mums p"rskat%ja un preciz!ja savu v%ziju, m!r*us un 

v!rt%bas, kas noveda pie l!muma, ka ir nepiecie(ama z%mola mai$a.1  

 Z%mola mai$a nevar notikt bez auditorijas kl"tb'tnes. Auditorijas attieksme pret 

z%molu ietekm! uz$!muma turpm"ko darb%bu, nosakot vai t" b's veiksm%ga vai neveiksm%ga. 

Nereti uz$!mumi ner!*in"s ar sabiedr%bas viedokli, kad veic k"das p"rmai$as sav" darb%b" 

vai izskat". Tom!r tas ir nepareizi, jo katra z%mola r%c%ba – pozit%va vai negat%va - paliek 

auditorijas pr"tos, kur veidojas priek(stats par visu kop!jo uz$!muma t!lu. T"d!) ar% sav" 

darb" „Auditorijas attieksme pret AS „Latvenergo” z%mola mai$u” esmu izvirz%jusi m!r*us: 

noskaidrot, vai auditorija ir paman%jusi LE z%mola mai$u, t"d" veid" uzzinot, vai 

komunik"cija ir bijusi sekm%ga un k"das ir t"s domas par p"rrad%to z%molu. K" ar% rast 

ieteikumus, k" uzlabot vai main%t komunik"ciju.  

 Lai sasniegtu savus m!r*us, s"kum" apl'ko(u teoriju par z%molu, t" v!sturi, 

z%molved%bu, z%mola mai$as strat!&iju, komunik"cijas strat!&iju z%mola mai$as gad%jum", 

m!r*auditoriju. Darb" apl'ko(u ar% teoriju par p!tniec%bas metod!m – interviju un aptauju - , 

ar kuru pal%dz%bu veik(u p!t%jumu, sasnieg(u darba m!r*us un pier"d%(u vai apg"z%(u hipot!zi.  

                                                
1 L"ce, I. (2008.08.) Latvenergo z%mola att%st%ba. Latvenergo v!stis. 3.lpp 
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 Lai b!tu viegl"k sasniegt m#r$us, esmu izveidojusi darba hipot#zi: „AS „Latvenergo” 

z%mola mai&as komunik"cija nav bijusi veiksm%ga un auditorija nav sa&#musi kvalitat%vu 

inform"ciju par z%mola mai&as iemesliem.” 
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1. Z!mols 

 

1.1. Z!mola v"sture 

 

Lai lab!k izprastu, k! un k!p"c z#mols ir radies, ieskat#$os z#mola v"stur" un t! 

att#st#bas posmos. 

Z#mola aizs!kums ir dat"jama ar 1300. gadu pirms m%su "ras, kad podnieki senaj! 

&#n!, Grie'ij!, Rom! un Indij! iestr!d!ja savus parakstus darbos, t!dej!di nodro$inot sava 

darba atpaz#stam#bu. Iez#m"jot savus veidojumus, amatnieki par!d#ja savu god#gumu, 

sniedzot iesp"ju pirc"jam noskaidrot meistaru, k! ar# (!va veidot emocion!lo saikni starp 

pirc"ju un p!rdev"ju, bet nekvalitat#va darba rezult!t!- atrast vain#go.2 V"l!k ar# parast!m 

sadz#ves prec"m – ziep"m, t"jai, ve(as pulveriem, apavu kr"miem u.c. – bija savs, uzticamais, 

zin!mais z#mols.3 

Tom"r v!rda - z#mols - pla$!ka izmanto$ana s!k!s 19.gs. otraj! pus" un 20. gadsimt!, 

kad, tirg% par!doties daudziem jauniem izgudrojumiem (spuldz#t"m, radio, fonogr!fam, 

ma$#n!m u.c), s!k!s pirm!s masu - marketinga kampa)as, kuru m"r'is bija main#t cilv"ku 

ikdienu. Marketinga pl!ni sev# ietv"ra rekl!mas, kuru m"r'is bija p!rliecin!t cilv"kus, ka 

jaunie izgudrojumi padar#s vi)u dz#ves viegl!kas un "rt!kas, piem"ram, ka lab!k ir lietot 

ma$#nas nevis vilcienus, vai, ka "rt!k ir lietot telefonus nevis pastu. Rezult!t! produkti tika 

pie saviem z#moliem.4 

V"l viens iemesls tam, ka z#moli k(uva popul!r!ki, bija tas, ka ar vien strauj!k s!ka 

att#st#ties r%pniec#ba. Rezult!t! s!k!s konkurence starp daudzajiem jau eso$ajiem z#moliem un 

jaunajiem z#moliem, kas noveda uz)"mumus pie vienk!r$as, bet stingras reklam"$an!s 

formulas - nekad nedr#kst"ja piemin"t konkurentus, rekl!m!m bija j!b%t paskaidrojo$!m un 

nosaukumiem bija j!b%t rakst#tiem ar lieliem, redzamiem burtiem.5  

20. gs. *etrdesmito gadu beig!s bija skaidrs, ka z#mols nav tikai uz)"muma talismans 

vai uzdruk!ts att"ls uz produkta eti'etes. Z#mols noz#m"ja, ka uz)"mumam ir sava identit!te, 

savs kop"jais korporat#vais t"ls.6 Savuk!rt, pat"r"t!jiem iepaz#stot preci, z#mols k(uva par 

past!v#guma, atbilst#bas simbolu. Pre*u vilto$anas, neprognoz"jamas iedarb#bas un main#gu 

                                                
2 Daye, D., VanAuken, B. (2008). History of Branding. Branding Strategy Insider. Sk. 2009. 10. mart!: 
http://www.brandingstrategyinsider.com/2006/08/history_of_bran.html 
3 Olins, V. (2003). Par Z!molu. R#ga: Nept%ns. 14.lpp. 
4 Klein, N. (2002). No logo : no space, no choice, no jobs. New York : Picador. 5.p. 
5  Turpat. 6.p. 
6 Klein, N. (2002). No logo : no space, no choice, no jobs. 6.p. 
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cenu laikmet! z"mols simboliz#ja standarta kvalit!ti, kvantit!ti un cenu. Z"mola t#ls rad"ja 

priek$statu par preci un balst"ja to tirg%.7 

M%sdien!s z"mols vairs nav tikai noteikta produkta identit!te, bet z"mols var piemist 

ar" pakalpojumiem, ko sniedz da&!di uz'#mumi – mazumtirdzniec"bas, administrat"vie vai 

finan$u uz'#mumi.8 

 

1.2. Z!mola j"dziens 

 

Iepriek$#j! noda(! apl%koju z"mola v#sturi, t! ra$anos, bet $aj! noda(! paskaidro$u 

z"mola j#dziena noz"mi un ko tas sev" ietver.  

„Latvijas Zin!t"u akad#mijas Terminolo$ijas komisijas 2003. gada l#mums atz"st, ka  

ang(u v!rda brand noz"me latvie$u valod! priek$roka dodama jaunv!rdam z%mols un, 

atbilsto$i tam, ir izveidota $!da defin"cija: z%mols ir t#ls, kas saist"ts ar pre)z"mi, firmas z"mi, 

logo u. tml. v!rdu, v!rdkopu, grafisku veidojumu, simbolu vai citu z"mi un k!ds indiv"dam un 

sabiedr"bai veidojas (tiek veidots) par k!du vienumu — personu, firmu, preci vai 

pakalpojumu.”9 

Z"mols ir sol"jums, kas sev" ietver zi'u par to, kas tu esi un par to, ko tu pied!v!, kas 

pastiprin!s katru reizi pat#r#t!jam lietojot vai sastopoties ar uz'#muma preci, pakalpojumiem 

vai jebkuru ar uz'#mumu saist"tu pas!kumu.10 Z"mols ir ar" noz"m"gs ieguld"jums n!kotnei, 

kuru nostiprinot, veidojas emocion!l! saikne starp pakalpojuma sniedz#ju un pat#r#t!ju.11 

Veiksm"gu uz'#muma z"molu, kas v#las at$*irties no citiem z"moliem un izcelt savas 

priek$roc"bas, veido vair!ki m!rketinga elementi – v!rds, noteikts un kop#js korporat"vais 

dizains, p!rdo$anas vieta, izplat"$anas politika, sabiedrisk!s attiec"bas (SA), klienta s%dz"bas, 

rekl!ma u.c. (skat. 1.1. att.). Tie$i $"s at$*ir"g!s priek$roc"bas liek klientam izv#l#ties konkr#ta 

uz'#muma produktu vai pakalpojumu. Bet ir j!uzman!s, lai pied!v!t!s priek$roc"bas neb%tu 

l"dz"gas vai nokop#tas no konkurentiem, t!p#c (oti svar"gi ir nodro$in!t uz'#mumam 

iev#rojamu reput!ciju. K! piem#ru var min#t Coca – Cola, IBM, Sony vai Tesco. Visas $"s 

                                                
7 Olins, V. (2003). Par Z%molu. 14.lpp. 
8 Butterfield,L. (2000). Excellence in advertising : the IPA guide to best practice. Oxford: Butterworth-
Heinemann. 3.p. 
9 (2003). L#mums Nr. 23. par ang&u v!rdu brand atbilsmi latvie'u valod!. LZA Terminolo+ijas komisija. Sk. 
2009. 17. mart!: 
 http://termini.lza.lv/article.php?id=83 
10 Chiaravalle,B., Findlay, Sc.,B. (2007). Branding for Dummies. Indianapolis: Wiley Publishing. 41.p. 
11 Mathieson,R. (2005). Branding unbound : the future of advertising, sales, and the brand experience in the 

wireless age. New York : AMACOM. 22.p. 
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komp!nijas ir nostiprin!ju"as savu reput!ciju starp klientiem, pied!v!jot savas at"#ir$g!s 

priek"roc$bas un padarot sevi par veiksm$giem z$mola l$deriem sav! nozar%.12  

 

  1.1. 

att!ls. Z!mola m"rketinga elementi.
13

 

 

Uz vis!m "$m v%rt$b!m p%d%jos divdesmit gadus ir likts uzsvars, t!d! veid! p!rliecinot 

liel!ko da&u komp!niju vad$t!ju, ka z$mols ir b'tisks nemateri!ls $pa"ums.14 

Ir iesp%jami vair!ki z$molu veidi: 

• pe&(as z$moli; 

• bezpe&(as z$moli; 

• akad%miskie z$moli; 

• sporta z$moli; 

• m!kslas z$moli; 

• pils%tu z$moli; 

• valstu z$molu u.c.15 

                                                
12 Butterfield,L. (2000). Excellence in advertising : the IPA guide to best practice. 4.p. 
13 White, R. (2000). Advertising. London: McGraw-Hill Publishing Company. 6.p. 
14 Dru, M.,). (2007). Vi"pus izr#viena : k# main$t noteikumus tirg%. R$ga : Neputns. 283.lpp.  
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Lab!kie un veiksm"g!kie z"moli ir saska#oti, saist"ti, un ikviens to darb"bas un 

past!v$%anas aspekts balsta un stiprina p!r$jos z"mola sast!vda&as. Lab!kos z"molus veido 

iek%$j! k!rt"ba, ko pal"dz rad"t un uztur$t organiz!cij! str!d!jo%ie, kas piln"b! identific$ sevi ar 

z"mola apz"m$to.16 

Vienm$r ir j!atceras, ka z"mola uztur$%ana un atsvaidzin!%ana ir vit!la 

nepiecie%am"ba. Tas k&'st ar vien gr't!k katru dienu liel!s konkurences d$&. Sp$c"gs z"mols 

izce&as bl"vi piebl"v$t! tirg'. T!p$c ir nepiecie%ama pareiza z"mola komunic$%ana jeb 

z"molved"ba. 

 

1.3. Z!mola komunic"#ana jeb z!molved!ba 

 

Viens no b'tisk!kajiem priek%nosac"jumiem z"molved"b! ir rad"t vienotu sist$mu, kas 

noz"m$ to, ka da(!d!s situ!cij!s, kad klients vai pat$r$t!js sastopas ar z"molu, asoci!cijas par 

uz#$mumu rodas vienas un t!s pa%as. Bet, lai z"mols sp$tu realiz$t vienotu sist$mu, tam ir 

j!p!rzina klientu v$lmes un vajadz"bas.17  

 Z"molved"ba ir nep!rtraukts darb"bu kopums, kuru veido z"mola izstr!de, m$r)u 

defin$%ana un p$t"jumi par z"molu, pat$r$t!ju attieksmi.18 Z"molved"ba ir pl!nota un r'p"gi 

att"st"ta invest"cija, kam piem"t ilgtermi#a ietekme uz klientu un pat$r$t!ju, nodro%inot sev 

stabilu vietu tirg'.19 

 Z"molved"bu ir iesp$jams izveidot k! loku ar se%iem veiksmes so&iem, kuri viens otru 

nep!rtraukti ietekm$ un papildina ( skat. 1.2.att.): 

1. Produkts. 

Z"molved"ba nav iesp$jama, ja prec"zi nenodefin$, ko tie%i z"mols v$las komunic$t 

auditorijai. T!s var b't da(!das preces, pakalpojumi, cilv$ki vai indiv"di. Viens no pirmajiem 

so&iem z"molved"b! ir nolemt, vai tiks komunic$ts tikai viens vai vair!ki produkti. 

2. Poz"cija. 

Katram z"molam ir j!atrod unik!la, noz"m"ga, br"va vieta tirg' un klienta pr!tos. 

3. Sol"jums. 

Sol"jums ir z"mola „mugurkauls” un reput!cijas pamats veiksm"gai sadarb"bai ar 

pat$r$t!ju vai klientu, ko nedr"kst lauzt. 
                                                                                                                                                   
15 Olins, V. (2003). Par z!molu. 173.lpp. 
16 Turpat. 175.lpp. 
17 Wheeler, A. (2003). Designing brand identity : a complete guide to creating, building, and maintaining strong 

brands. 27.p. 
18 Z!mola komunik"cijas p"rvald!#ana jeb z!molved!ba (brendings).Alberts. Sk. 2009. 6. apr"l": 
http://www.alberts.lv/?name=service&mid=9  
19 Gillis, T. L.(2006). The IABC Handbook of Organizational Communication. 4th Edition.San Francisko: John 
Wiley and Sons. 446.p. 
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4. Iepaz!stin"#ana. 

Veids, k" z!mols tiek iepaz!stin"ts klientiem vai pat$r$t"jiem, ir %oti noz!m!gs. Tas 

nosaka visu z!mola turpm"ko att!st!bu. Veiksm!gu iepaz!stin"#anu nodro#ina veiksm!gi 

izv$l$ts logo un nosaukums. 

5. Neatlaid!ba. 

&is ir punkts, kad liel"k" da%a uz'$mumu pazaud$ „sparu”. Neturpina ies"kto, jo ir 

apnicis nodarboties ar vienu un to pa#u. Tie s"k main!t savu komunik"ciju, dizainu, sol!jumus. 

Tom$r #aj" br!d! z!molam vajadz$tu nostiprin"t savu poz!ciju tirg(, atg"dinot par sevi. 

6. Izpratnes anal!ze. 

Veiksm!gs z!mols regul"ri veic auditorijas izp$ti, lai noskaidrotu, ko par to dom" 

pat$r$t"ji, jo sol!jumi un pied"v"jumi atrodas klientu pr"tos, un uz'$muma interes$s ir 

nepazaud$t savu vietu no pat$r$t"ju pr"tiem.20 

Kad viens z!molved!bas loks ir nosl$dzies, tas s"k"s no jauna. Tikai #oreiz uz'$mums 

sak"rto un nostiprina v"j"s vietas, sol!jumus, uzlabo mened)mentu un turpina nov$rot 

auditorijas izpratni par z!molu.  

 

                                                
20 Chiaravalle,B., Findlay, Sc.,B. (2007). Branding for Dummies. P. 15 – 16 
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1.2. att!ls. Z!molved!bas loks
21

 

 Z!molved!ba aizvien noz!m!g"ku vietu ie#em emocion"l"s saiknes veido$an" starp 

z!molu un pat%r%t"ju. Uz#%mumam ir j"veido dialogs, lai klients emocion"l"s saj&tas 

p"rv%rstu re"l" darb!b" – izv%l%tos v%lamo z!molu.22 

 Pareiza z!molved!ba padara uz#%mumus stipr"kus, pelno$"kus un stabil"kus, t"p%c 

vienm%r ir r&p!gi j"piestr"d" pie pareizas komunik"cijas veiksm!g"kas n"kotnes v"rd".  

 

 

 

 

1.4. Pakalpojuma z!mola vad!ba 

 

                                                
21 Chiaravalle,B., Findlay, Sc.,B. (2007). Branding for Dummies. 15.p. 
22 Elliot, R., Percy, L. (2007). Strategic brand managemen, 5th Edition. Oxford : Oxford University Press. 21.p. 
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 Pakalpojumu z!mola vad!ba nereti ir "oti zem# l!men!. T# ir atkar!ga no darbiniekiem, 

kas str#d# uz$%mum#. Piem%ram, LE nodro&ina iedz!vot#jus un  uz$%mumus ar elektr!bu, 

t#tad  LE ir izteikts pakalpojuma sniedz%js, kas darbojas vis# Latvij#. LE darbinieki – 

elektri'i, montieri, klientu servisu darbinieki u.c.– sniedz pakalpojumus pat%r%t#jiem, bet var 

gad!ties, ka darbinieks zaud% savald!&anos vai ir noguris, t# iemesla d%" tiek sniegts 

nekvalitat!vs serviss un t# rezult#t# klientam var rasties negat!va pieredze ar z!molu. T#p%c 

pakalpojuma z!molved!ba ir daudz sare()!t#k#, jo t# ir atkar!ga no cilv%ka.23 

 V%l pirms vair#kiem gadiem vairums pakalpojuma uz$%mumu bija vai nu niec!gi, 

piem%ram, viet%jais santehni'is, vai monopoli, piem., g#zes, elektr!bas uz$%mumi, vai 

oligopoli, piem., aviokomp#nijas, bankas, apdro&in#&anas komp#nijas. *#da veida 

organiz#cijas par servisu !pa&u neaizdom#j#s, jo nebija nek#das konkurences, pat%r%t#jiem 

n#c#s pie$emt visu, ko dod. Bet mainoties laikam, main!j#s ar! situ#cija pakalpojuma 

z!moliem. Sakar# ar globaliz#ciju, ierobe(ojo&o noteikumu atcel&anas un br!v# tirgus 

ievie&anu pakalpojuma, z!moliem n#c#s sevi izcelt citu konkurentu vid+.24 

 Pirmk#rt, lai z!mola tirgved!bai veiktos labi, vispirms ir j#pan#k, lai pa&i darbinieki 

m!l%tu z!molu, ar to kop# dz!votu un elpotu, t#d%j#di k"+stot par z!mola personifik#ciju br!d!, 

kad vi$i non#k saskarsm% ar klientu.25 Bet, lai darbinieki m!l%tu z!molu, uz$%mumam ir 

j#r+p%jas par darbiniekiem, jo „tika loj#ls un apmierin#ts darbinieks sp%j produkt!vi str#d#t un 

izplat!t labu slavu par uz$%mumu”.26 

 Otrk#rt, svar!gi z!molam ir patie&#m realiz%t dz!v% to, ko tas deklar% savos 

pazi$ojumos. Ja z!mols deklar%, ka tam ir #tri rea)%jo&s klientu pal!dz!bas dienests, bet liek 

klientam stund#m ilgi gaid!t, lai k#ds atbild%tu zvanot uz pal!dz!bas numuru, tad &#d#m 

z!molam ir iesp%ja pazaud%t savu klientu.27 

 Kopum# z!molu reprezent% cilv%ki, un tas, k# vi$i ir m#c!ti iztur%ties pret klientiem. 

Pakalpojuma z!molved!b# komunik#ciju deklar% z!mola amb!cijas, bet tie&i person#la 

iztur%&an#s t#s pastiprina vai apg#(.28 

 Bie(i uz$%mumi pie"auj lielu k"+du, dom#dami, ka tikai ar augsto tehnolo)iju 

pal!dz!bu ir iesp%jams nodro&in#t kontaktu ar klientiem. Paties!b#, tehnolo)ijas tikai papildina 

komunik#ciju. Ja z!mols v%las izmantot augst#s tehnolo)ijas, tas tikai palielina 

nepiecie&am!bu p%c personisko kontaktu nostiprin#&anas. Uz$%mums nedr!kst uzskat!t klientu 

                                                
23 Olins, V. (2003). Par z!molu. 75.lpp. 
24 Turpat. 
25 Turpat. 76.lpp. 
26 Lence, S. (2009.03) M#rketings skaudra bud(eta apst#k"os. Kapit"ls. 135. 59.lpp. 
27 Olins, V. (2003). Par z!molu. 78.lpp. 
28  Turpat.. 
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tikai par pe!"as neso#u vien$bu. Veiksm!g"kie z!moli lepojas ar to, ko pied"v" un k" izturas 

pret saviem klientiem.29 

 Volijs Olins (Wally Olins) pied"v" vair"kus ieteikumus, k" uztur#t labu pakalpojuma 

z!molu: 

• Lieciet z!molu savas darb!bas centr". Pan"ciet, lai visas komp"nijas da$as – 

realiz"cija, serviss, gr"matved!bas da$a u.c. da$as – sarun"jas sav" starp" un saprot, 

k"das v#rt!bas apz!m# z!mols. T" darbinieki patie%"m sp#s un grib#s sniegt 

pakalpojumu; 

• M"ciet savus darbiniekus dz!vot z!molam; 

• Lai darbi saskan ar v"rdiem; 

• Alla& j"atceras, ka person"ls ir z!mols; 

• Esiet konsekvents un lo'isks; 

• Cieniet savus klientus; 

• Uzklausiet klientus; 

• Esiet paraugs saviem padotajiem.30 

Ja uz(#mums iev#ro un turas pie %iem ieteikumiem, tad tam ir liela iesp#ja k$)t par 

vado%o sav" jom" un var b)t dro%s, ka nepazaud#s savus klientus, tikai ieg)s jaunus.  

                                                
29  Olins, V. (2003). Par z$molu. 84.lpp. 
30  Turpat. 89.lpp. 
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1.5. Z!mola sast"vda#as 

 

Z!molu veido vair"kas sast"vda#as, bez kur"m veiksm!gs z!mols nevar$tu past"v$t un 

notur$t savu poz!ciju tirg%: 

1. Z!mola nosaukums.  

Nosaukums ir tas, kas vienu uz&$mumu at'(ir no citiem. Tas nostiprina uz&$muma 

personalit"ti, z!mola raksturu, tirgus st"vokli un servisa kvalit"ti. Nosaukumam ir j"b%t viegli 

izrun"jamam, unik"lam, atmi&" palieko'" un tam ir j"saist"s ar z!molu kopum".31 

2. Grafiskais att$lojums (logo). 

Logo ir grafisks att$lojums, kas ietver sev! z!mola nosaukumu un vietu tirg%. Logo ir 

j"b%t unik"lam, vienk"r'am, tam ir j"prezent$ uz&$mums. Logo ir uz&$muma „seja”, kas 

par"d"s visur – uz bro'%r"m, rekl"m"s, nosaukumos, uz viz!tkart$m, caurlaid$m u.t.t. 

Veiksm!gs logo ir t"ds, uz kuru paskatoties, klients uzreiz atpaz!t z!molu, piem$ram, 

apl%kojot Nike logo, m$s uzreiz zin"m, kas tas ir par z!molu32 

Logo ir v"rds iestr"d"ts noteikt" font", kas var b%t standarta, p"rveidots vai uzz!m$ts 

no jauna. Logo ir j"b%t ne tikai at'(ir!gam, bet ar! ilgsto'am un notur!gam starp citiem logo. 

Veiksm!gs logo ir r%p!gas tipogr"fijas darbs, kas tiek rad!ts veidojot attiec!bas starp burtu 

form"m.33 

 Kr"sa tiek izmantota lai rad!tu emocijas, izteiktu personalit"ti un stimul$tu asoci"cijas 

ar z!molu. Da)k"rt kr"sas var tikt izmantotas, lai izteiktu z!mola arhitekt%ru, produktus vai to 

l!nijas. Parasti katrs z!mols rada sev unik"lu kr"sas salikumu, t"d" veid" izce#ot savu z!mola 

identit"ti.34 

 Main!ts logotips ir tie'i tas, kur' vizu"li atspogu#o izmai&as atjaunin"t" z!mol", jo to 

parasti komunic$ pirmo sabiedr!b" un ir paman"m"kais. T"p$c #oti svar!gi ir, lai jaunais logo 

vien"di sevi reprezent$tu da)"dos komunik"ciju kan"los. 

3. Z!mola paraksts. 

Tas darbojas, k" z!mola identifikators, informators un reklam$t"js. Paraksts izsaka un 

izce# uz&$muma z!molu, un tas darbojas ilgtermi&", k" ar! pal!dz saprast un izteikt klientu 

vajadz!bas un ieradumus. Parasti tas tiek lietots kop" ar logo, kas darbojas, k" logo 

paskaidrot"js.35 

                                                
31 Chiaravalle,B., Findlay, Sc.,B. (2007). Branding for Dummies. P.104 – 105 
32  Turpat. 124.p. 
33 Wheeler, A. (2003). Designing brand identity : a complete guide to creating, building, and maintaining strong 

brands. 82.p. 
34 Turpat. 84.p. 
35 Wheeler, A. (2003). Designing brand identity : a complete guide to creating, building, and maintaining strong 

brands. P. 108 – 109 
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4. Z!mola sauklis. 

Sauklis ir fr"ze, kas pavada z!mola nosaukumu un #auj klientam "tri saprast 

uz$%muma pozicion%jumu. Sauklim ir j"b&t atmi$" palieko'am, vienk"r'am, viegli 

atk"rtojamam, tas pal!dz z!molu at'(irt no citiem, paskaidrojot z!mola v%rt!bas, sol!jumus, 

personalit"ti, tam ir j"b&t ticamam un ori)in"lam. K" piem%ru atkal var min%t z!molu Nike, 

kas ir rad!jis 'iem standartiem atbilsto'u saukli: Just Do It! (latv. val. – Izdari To!)36 

5. Pakalpojuma tirgo'anas forma. 

Tas, k" uz$%mums pied"v" savu produktu vai pakalpojumu klientam, par"da 

uz$%muma str"d"'anas stilu, attieksmi pret klientu, produkta vai pakalpojuma kvalit"ti. 

Rezult"t" - jo lab"ka pakalpojuma snieg'ana, jo loj"l"ks un uzticam"ks klients z!molam.37 

6. Z!mola le)enda. 

M&sdien"s z!molam ir j"b&t sp%c!gam, plauksto'am, jo pat%r%t"jiem pat!k 

identific%ties ar sev v%lamu z!molu. Rezult"t", lai pat%r%t"js identific%tos ar v%lamo z!molu, ir 

j"rada sava le)enda, savs st"sts, ar kuru klients var identific%ties un uztic%ties. St"sts ne tikai 

noved klientu pie z!mola, bet #auj klientam veidot un izteikt sevi caur z!molu.38 

7. Z!mola v%st!jums. 

Z!mola v%st!jumu veido jebk"da veida komunik"cija no uz$%muma puses. T"s var b&t 

rekl"mas, nosaukuma vai logo druk"'ana uz iepakojumiem, uz$%muma automa'!n"m, 

speci"l" ap)%rba, viz!tkart%m, inform"cijas internet", m"jas lapas, sludin"jumiem u.tml.39 

R&p!gi izstr"d"s '!s sast"vda#as, veicina z!mola darb!bu. Ja sast"vda#as mijiedarbojas 

viena ar otru, nevis ir izstr"d"tas atsevi'(i un katra pa savam, z!mols var dro'i s"kt izpild!t 

savu z!molved!bas pl"nu. 

1.6. Z!mola t"ls un reput#cija  

 

 Z!mola t%ls dz!vo klientu pr"tos, neraugoties uz to vai uz$%mums pats to ir ielicis tur 

vai n%. T"p%c ir #oti j"uzman"s, lai labais t%ls netiktu „iedrag"ts”. Klienti p%rk vai lieto 

produktu balstoties uz savu p"rliec!bu vai tic!bu z!molam, t"p%c ir nepiecie'ama sekm!ga t%la 

reput"cija. 

Z!mola t%ls ir pieredze, kas palikusi pr"t" katram cilv%kam, kur' jebkad ir sask"ries ar 

uz$%muma person"lu, produktu vai pakalpojumu. Un, ja klienta pieredze neatbilst tam, k" 

komp"nija raksturo savu z!molu vai dom" par to, uz$%mums zaud% sev klientu!  

                                                
36 Chiaravalle,B., Findlay, Sc.,B. (2007). Branding for Dummies. 140.p. 
37 Elliot, R., Percy, L. (2007). Strategic brand managemen, 5th Edition. Oxford : Oxford University Press. P. 206 
– 207 
38 Daye, D., VanAuken, B. (2008). A Brand Community. Branding Strategy Insider. Sk. 2009. 27. mart": 
http://www.brandingstrategyinsider.com/2008/12/building-a-brand-community.html#more 
39 Chiaravalle,B., Findlay, Sc.,B. (2007). Branding for Dummies. Indianapolis: Wiley Publishing. 166.p. 
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 T!ls ir viens no galvenajiem pieturas punktiem, lai orient!tos tirg", tas ir inform#cijas 

avots uz$!muma atz%&anai vai nolieg&anai, lojalit#tei vai noraid%jumam, pieder%bu apliecino&s 

vai izsl!dzo&s kods.40 

 Reput#ciju ir iesp!jams nopeln%t, veidojot skaidru t!lu un konstru!jot ticamus 

sol%jumus, kuriem pat!r!t#ji var notic!t un apmierin#t vi$u augst#s cer%bas. Reput#ciju pal%dz 

nostiprin#t z%mola v!rt%bas.41K# ar% uz$!muma reput#ciju ir iesp!jams nodro&in#t ar 

sponsor!&anas pal%dz%bu, kas sp!j rad%t soci#li atbild%ga uz$!muma t!lu.42 

 Str#d#jot pie t!la, noz%m! c%n%ties par presti'u sabiedr%b# un l%dz ar to veidot saist%bas 

ar darbiniekiem, klientiem un sabiedr%bu. Veiksm%ga t!la reput#cija sp!j celt uz$!muma 

v!rt%bu: 

1. T!la v!rt%ba k# uz$!muma v!rt%ba. 

Starp uz$!muma reput#ciju un t# ekonomisko darb%bu past#v pozit%vi korelat%vas 

saiknes. Z%mola reput#cija ar vien vair#k ie$em produkt%v# kapit#la lomu. Uz$!muma pareizi 

izv!l!ts t!ls un v!rt%bas rada priek&roc%bas konkurences c%$#.  

2. T!ls k# politiska v!rt%ba. 

Pan#kumi veido reput#ciju, kas nodro&ina sabiedr%bas iev!r%bu. Z%mols ar reput#cijas 

pal%dz%bu sp!j veiksm%g#k ieg"t autorit#ti un viegl#k veido publicit#ti. Reput#cija organiz! 

z%mola pozicion!&anu publiskaj# vid!, kas ir noz%m%ga uz$!muma politisk# funkcija.  

3. T!ls k# kontakta v!rt%ba. 

T!ls veido saikni starp sabiedr%bu un z%molu, kas nodro&ina veiksm%gus kontaktus 

starp ab#m pus!m, kas b"tiski atvieglo komunik#ciju, ievie&ot jaunus produktus vai 

nostiprinot jau eso&os produktos. 

4. T!ls k# motiv!jo&a v!rt%ba.  

Darbinieku darba un sasniegumu motiv#cija pozit%vi ietekm! z%molu, kas veiksm%gi 

ietekm! uz$!muma pamat t!lu. 

5. T!ls k# komunikat%va v!rt%ba. 

Veiksm%gs organiz#cijas t!ls liecina par augstu publisko v!rt%bu, kuru ar daudz liel#ku 

atsauc%bu uztvers mediji, klienti, pat!r!t#ji.43  

Svar%gi main%t# z%mola t!la un reput#cijas noteic!ji ir mediji, jo mediji ir tie, kas 

sniedz auditorijai v!rt!jumu un pal%dz rast viedokli par atjaunotu z%molu. 

 

                                                
40 Buss, E. (2006). T!ls un reput#cija – uz$!muma komunik#cijas st"rakmens. Gr#m.: B!rzi$&, I., N!bels, K. P. 
Cilv!ku Z"molu Mediju Kult#ras mened$ments. R%ga: J#$a Rozes apg#ds. 88.lpp. 
41 Chiaravalle,B., Findlay, Sc.,B. (2007). Branding for Dummies. 228.p. 
42 Kalni$a, L., Broka, B. (2007.01.04.) K# uz$!mumam izveidot labu reput#ciju? Dienas Bizness. 22.lpp. 
43 Buss, E. (2006). T!ls un reput#cija – uz$!muma komunik#cijas st"rakmens. Gr#m.: B!rzi$&, I., N!bels, K. P. 
Cilv!ku Z"molu Mediju Kult#ras mened$ments. 96. – 98.lpp. 
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1.7. Z!mola b"t!ba – identit#te, v$rt!bas, v!zija, misija 

 
Identit!te, v"rt#bas, v#zija un misija ir tas, kas veido z#mola pamatu, no kur!m liel!k! 

da$a organiz!ciju m"%ina atsperties, radot savam person!lam un p!r"j!m ieinteres"taj!m 

pus"m skaidru priek&statu par to, kas tie ir, ko un k!p"c p!rst!v un kurp virz!s.44 Mainot 

z#molu, r'p#gi j!izv"rt", ko uz("mums v"las main#t sav! b't#b!, k!di ir t! n!kotnes pl!ni, ko 

v"las sasniegt, k!di ir t! m"r)i, t!p"c $oti svar#gas deta$as z#molam ir t! identit!te, v"rt#bas, 

v#zija un misija. 

K! jau min"ju iepriek&, z#mols ir sol#jums, kas sev# nes zi(u par to, kas tu esi un ko tu 

pied!v!. Rezult!t! z#mols uzrun! cilv"ku pr!tus, veidojot emocion!lo saikni. Z#mola 

identit!te ir taust!mo lietu, vizu!lo un verb!lo zi(u izteic"js. Identit!te atbalsta, ir skaidri 

saprotama, komunic", vizualiz" z#molu, un tas ir !tr!kais, #s!kais un visureso&s z#mola 

komunik!cijas veids. Identit!ti ir iesp"jams sataust#ts, sadzird"t, notur"t un skat#ties, k! tas 

kust!s. To sev# nes viz#tkartes, interneta m!jas lapas, ma&#nas ar z#mola v!rdu uz t!m, 

uz("muma suven#ri, rekl!mas uz lidma&#nu sp!rniem, darbinieku formas u.t.t.45 

Z#mola v"rt#bas tiek demonstr"tas ar darbinieku un pre*u kvalit!tes pal#dz#bu attiec#b! 

pret klientu. V"rt#bas par!da ar# to, ko uz("mums ir gatavs dar#t, lai apmierin!tu klientu 

vajadz#bas. T!s paustas ar konsekventiem, atjaut#giem un skaidriem v"st#jumiem. Z#mola 

identit!te pastiprina z#mola v"rt#bas, kas ir labs l#dzeklis uz("mumam, lai veidotu uzticam#bu 

tam un veicin!tu tirdzniec#bu.46 V"rt#bas b't#b! par!da to, k! klients j'tas, ko dom! un k! 

uzvedas sastopoties ar produktu vai pakalpojumu, kas var main#ties atkar#b! no tirgus cen!m 

un ie("mumiem.47 

Savuk!rt, z#mola v#zija ir tas, ko uz("mums redz, k!dam ir j!b't z#molam un kas tam 

ir j!dara klientu lab!. V#ziju veido jaunas, inovat#vas idejas, uz("m#ba, jauni produkti un 

pakalpojumi. Veiksm#gu uz("muma v#ziju par stabilu n!kotni sp"j rad#t tikai sp"c#gi l#deri, 

kas v#ziju padara par vienu no z#mola priorit!t"m un sp"j motiv"t kol"%us kop"ju m"r)u 

labad.  

N!kamais svar#gais solis, kas pal#dz nostiprin!t z#molu, ir z#mola misija. Misija pal#dz 

nodefin"t, ko uz("mums dom!, ko v"las sasniegt un sekm#gi pal#dz z#molam tikt pie 

v"lam!.48 

                                                
44 Olins, V. (2003). Par z!molu. 175.lpp. 
45 Wheeler, A. (2003). Designing brand identity : a complete guide to creating, building, and maintaining strong 

brands. 4.p. 
46 Wheeler, A. (2003). Designing brand identity : a complete guide to creating, building, and maintaining strong 

brands. P. 32 - 33 
47 Kotler, P., Keller, K.L. (2006) Marketing management, 12th Edition. New Jersey: Prentice Hall. 276.p. 
48 Chiaravalle,B., Findlay, Sc.,B. (2007). Branding for Dummies. 226.p. 
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 K! jau min"ju s!kum!, identit!te, v"rt#bas, v#zija un misija ir pamats z#molam. 

Veiksm#gam z#molam ir nepiecie$amas $#s deta%as, lai rad#tu, nostiprin!tu un att#st#tu 

uz&"mumu un sp"tu nodro$in!t sevi ar stabiliem, loj!liem klientiem un pat"r"t!jiem.  

 

1.8. Z!mola pozicion"#ana 

 

 Z#mola pozicion"$ana ietver vair!kas deta%as, kas produktu vai pakalpojumu izce% 

starp citiem, t!s var b't - produkta iev"ro$ana starp citiem z#moliem, asoci!cijas ieraugot 

z#molu, emocijas, iepriek$"j! pieredze u.tml. 

 Ir iesp"jams nodal#t divus pozicion"$anas tipus: 

1. centr!l! pozicion"$ana – nodod galvenos produkta vai pakalpojuma sniegtos 

labumus, kas sevi pasniedz, k! „lab!kais z#mols sav! kategorij!”, un kam pat"r"t!js tic, jo tas 

tiek pozicion"ts k! lab!kais starp p!r"jiem. Parasti $ie z#moli ir l#deri sav! grup!; 

2. at$(ir#g! pozicion"$ana – par!da savas lab!k!s #pa$#bas ar at$(ir#go deta%u 

izcel$anu. )aj! gad#jum! liela noz#me ir pareizai pozicion"$anas strat"*ijai un 

komunik!cijai.49 

Pozicion"$anu var d"v"t par „super-komunik!ciju”, kas klientiem paskaidro, ar ko 

nodarbojas uz&"mums, ko tas pied!v! un k!p"c tas ir nepiecie$ams. Lai izceltu savus 

labumus. Lai z#mola pozicion"$ana norit"tu veiksm#g!k, gr!mata ”Strategic Brand 

Management” pied!v! da+us ieteikumus: 

• j!izanaliz" konkurentu v!j!s vietas, lai t!s izmantotu sav! lab!; 

• j!izce% visi labumi lab!k nek! to dara konkurenti; 

• j!palielina nepiecie$am#ba p"c produkta, izce%ot lab!s #pa$#bas; 

• j!samazina to #pa$#bu izcel$ana, kas ir lab!kas konkurentiem.50 

Izanaliz"jot pat"r"t!ju vajadz#bas, nodefin"jot stipr!s un v!j!s puses, izp"tot 

konkurentus un pareiza pozicion"$ana pal#dz uz&"mumam nostiprin!t vietu pat"r"t!ju pr!tos, 

kuri p"c tam pieder z#moliem, kas ar tiem var spekul"t. 

 

 1.9. Z!mols un emocion$la saikne  

 

 Veidot emocion!lo saikni starp klientu un uz&"mumu ir viena no svar#g!kaj!m 

z#molved#bas strat"*ij!m, jo parasti potenci!lais klients izv"las produktu vai pakalpojumu 

                                                
49 Elliot, R., Percy, L. (2007). Strategic brand managemen, 5th Edition. 228.p. 
50 Turpat. 229.p. 
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balstoties uz sav!m j"t!m, emocij!m no iepriek#$jas pieredzes vai pareizas z%molved%ba.51 

(skat. 1.3. att.) 

Z%mols ir sp$c%gs vizu!lais, emocion!lais un uzved%bas modelis, kas asoci$jas ar k!du 

konkr$tu uz&$mumu vai produktu. Pat$r$t!ji z%molu saista to ar noteikt!m emocij!m - 

pozit%v!m vai negat%v!m -, vienalga, jo jebkur! no #iem gad%jumiem, tas padara vi&u 

iepirk#an!s procesu viegl!ku.52  

 

 

 1.3. att!ls. Emocion!l!s saiknes veido"ana.
53 

 Mainot z%molu, radot jaunu vai uzlabojot pa#reiz$jo emocion!lo saikni, tas pal%dz 

nodro#in!t uz&$mumam loj!lus klientus.  

 

1.10. Z#mola lojalit!tes veido"ana 

 

Veiksm%gi z%moli g"st augst!ku klientu lojalit!ti nek! neveiksm%gi vai jauni z%moli, jo 

tiem ir j!sp$j piesaist%t sev klientus, kas ir daudz gr"t!k nek! zin!m!m z%molam notur$t savus 

klientus, un tas prasa daudz liel!kus l%dzek'us rekl!mai, veicin!#anai un p!rdo#anai.54 Z%mola 

mai&as gad%jum! ir j!uzman!s, lai klienti un pat$r$t!ji netiktu aizskarti, lai vi&iem jaunas t$ls 

patiktu, k! ar% j!izv$rt$ potenci!lie pat$r$t!ji, j!sp$j vi&us p!rliecin!t lietot tie#i v$lamo 

z%molu nevis konkurentu. 

Klientu lojalit!ti veido (etri punkti, kas ir 'oti svar%gi uz&$mumam un t! z%molam: 

                                                
51 Chiaravalle,B., Findlay, Sc.,B. (2007). Branding for Dummies. 50.p. 
52 Z"mola komunik#cijas p#rvald"$ana jeb z"molved"ba (brendings). Alberts. Sk. 2009. 29. mart!: 
http://www.alberts.lv/?name=service&mid=9 
53 Alberta Interakt%v!s Tehnolo)ijas. (2007). Z"mola komunik#cijas p#rvald"$ana jeb z"molved"ba (brendings). 

Alberts. Sk. 2009. 6. apr%l%: 
http://www.alberts.lv/?name=service&mid=9 
54 Butterfield,L. (2000). Excellence in advertising : the IPA guide to best practice. P.8 - 9 
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1. Viennoz!m!gi z!mola lojalit"tes noteico#"kais un iz#$iro#"kais faktors ir 

produkta vai pakalpojuma kvalit"te. Kvalit"te rada daudz liel"ku pe%&u un uzticam!bu no 

klientu puses. 

2. J"rada lab"kais serviss. Serviss, iesp'jams, ir paman"m"k" priek#roc!ba, kas 

at#$ir z!molus vienu no otra, jo „kam gan b(s vajadz!ga 30 sekun)u gara lieliska rekl"ma, ja, 

zvanot uz klientu apkalpo#anas dienesta t"lru&a l!niju, vid'ji n"ksies gaid!ti 30 min(tes?”.55 

3. Esi pirmais. Lai rad!tu neatk"rtojamu z!molu, ir j"m'*ina tikt tirg( pirmajam. 

Tas nenoz!m' rad!t kaut ko piln!gi jaunu, bet to, ka ir j"b(t pirmajam pat'r't"ju pr"tos.  

4. Esi at#$ir!gs. Klienti parasti neizv'las z!molus, kas neat#$iras no citiem 

z!moliem un ir neiev'rojami, t"p'c ir j"atrod veids, k" pozicion't sevi kreat!vi un sav"d"k 

nek" citi.56 

Loj"li klienti ir nepiecie#ami visiem z!moliem. viens no veiksm!gas darb!bas 

priek#nosac!jumiem ir uz&'muma loj"li klienti.  

 

1.12. Z!mols internet" 

 

 M"jas lapa uz&'mumam pal!dz nostiprin"t z!mola individualit"ti. T" ir k" palete ar 

pievilc!gu saturu, ska&u, kust!bu un pievilc!g"m kr"s"m, kas veicina mijiedarb!bu starp 

klientu un uz&'mumu. Internet" klients var "tr"k, 'rt"k un bez lieka spiediena no apk"rt'j"s 

vides tikai ar p"ris peles klik#$iem apl(kot v'lamo jebkur" pasaules mal".  

 Lab"k"s m"jas lapas saprot savu klientu un ciena t" vajadz!bas un priek#roc!bas. 

Uz&'muma m"jas lap" vispirms vajadz'tu atbild't uz svar!g"kajiem jaut"jumiem: „Ar ko 

uz&'mums nodarbojas? Ko uz&'mums pied"v" lab"ku par citiem uz&'mumiem? K"p'c tie#i 

#is uz&'mums ir lab"ks par citiem?”.57 

 Veiksm!gas m"jas lapas pamata punkti: 

• m'r$iem, svar!g"kaj"m zi&"m, klientiem nepiecie#amai inform"cijai un z!mola 

identit"tei ir j"atrodas lapas centr"; 

• j"paredz p"rmai&as un att!st!ba n"kotn'; 

• m"jas lapas strukt(rai nevajadz'tu atdarin"t uz&'muma strukt(ru; 

• s"kum" vajadz'tu iepaz!stin"t ar lapas saturu; 

• specifisko m"jas lapas saturu nepiecie#ams uzrakst!t atbilsto#i internetam; 

• j"veic pirms palai#anas test'#ana; 

                                                
55   Dru, M.,+. (2007). Vi!pus izr"viena : k" main#t noteikumus tirg$. R!ga : Neputns. 283.lpp. 
56 Butterfield,L. (2000). Excellence in advertising : the IPA guide to best practice. P.13 - 16 
57 Wheeler, A. (2003). Designing brand identity : a complete guide to creating, building, and maintaining strong 

brands. 106.p. 
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• j!iev"ro eti#ete, br$dinot klientus, ja ir nepiecie%ama speci!la programma, 

apl&kojot m!jas lapu.58 

Veicot z$mola mai'u, koncernam LE ar$ n!c!s main$t savas m!jas lapas, lai t!s atbilstu 

jaunajiem standartiem, kas nav viegls darbs, jo t!m ir j!apmierina m&sdienu klienta v"lmes, 

steidz$gais dz$ves ritms un j!padara produkta lieto%ana "rt!ka, !tr!ka. 

 

                                                
58 Wheeler, A. (2003). Designing brand identity : a complete guide to creating, building, and maintaining strong 

brands 107.p. 
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2. Z!mola mai"a 

 

Lai noskaidrotu iemeslus, k!p"c LE nol"ma main#t savu z#molu, $aj! noda%! p"t#$u 

k!d!s situ!cij!s ir nepiecie$ama z#molu mai&a, kas to izraisa un k! tas notiek.  

M'sdien!s pat"r"t!ju v"lmes, l#dz ar modi un uzskatiem, strauji main!s, t!p"c 

z#molam, iekaroju$am stabilu vietu ilg! laika period!, var b't nepiecie$ama atsvaidzin!$ana 

un renov!cija. Renov!cijas m"r(is ir z#mola aktualiz"$ana.59 

Ikdienas vide ir pies!tin!ta ar da)!diem z#moliem, ar kuriem n!kas sastapties ik uz 

so%a, t!p"c uz&"mumiem ir svar#gi sekot l#dzi pat"r"t!ju v"lm"m un tendenc"m. T!dej!di tie 

tiktu paman#tu un pat"r"t!ji to lietotu, k! rezult!t! z#mols nezaud"tu savu vietu tirg'. Ar# 

filozofa Aristote%a atzi&a apgalvo, ka „ja vien nepast!v skaidri funkcion!ls iemesls pirkt 

z#molu, pat"r"t!jiem tas dr#z vien var apnikt”.60  

 

2.1. K#p$c ir nepiecie%ama z!mola mai"a? 

 

*oti svar#gi uz&"mumam saprast z#mola mai&as noz#mi, jo, ja uz&"mums v"las 

turpin!t savu att#st#bu un k%'t inovat#vs, izmantojot jaun!k!s tehnolo+ijas un tendences, tam ir 

j!saprot, ka pat"r"t!ju v"lmes ir main#ju$!s un iesp"jams pa$reiz"jais z#mols neatbilst 21. 

gadsimta pras#b!m.61 Z#moliem, kas mainoties laikam nemain!s, neiev"rojot izmai&as cilv"ku 

dz#ves stil! un attieksm", ir iesp"ja pazaud"t savus klientus, jo tie grib redz"t ko svaigu, 

nebiju$u. Rezult!t! vi&i s!k mekl"t jaunus, citus z#molus.62 

K! ar# gad#jumos, kad uz&"mums v"las ie&emt jaunas tirgus da%as, nereti ir 

nepiecie$ami uzlabojumi. ,!d!s reiz"s modernam z#molam ir liel!kas iesp"jas k%'t 

paman!m!kam un g't liel!ku atsauc#bu nek! novecoju$iem z#moliem. Z#mola mai&a pal#dz 

uzlabot uz&"muma stabilit!ti, savuk!rt, $o stabilit!ti ir iesp"jams uzlabot, atjaunojot un 

uzlabojot korporat#vo t"lu.63  

                                                
59 Alberta Interakt#v!s Tehnolo+ijas. (2007). Z!mola komunik"cijas p"rvald!#ana jeb z!molved!ba (brendings). 

Alberts. Sk. 2009. 6. apr#l#: 
http://www.alberts.lv/?name=service&mid=9  
60 Brauns, T. (2007). Z!mola filozofija : izcili filozofi par z!moliem. R#ga : Lieti$(!s inform!cijas dienests. 
168.lpp.  
61 Butterfield,L. (2000). Excellence in advertising : the IPA guide to best practice. 11.p. 
62 Lence, S. (2008.10.) Nost ar roz! brill"m! Jeb – pat"r"t!ju atmoda ir s!kusies. Kapit"ls, 130, 20.-21.lpp. 
63 Wheeler, A. (2003). Designing brand identity : a complete guide to creating, building, and maintaining strong 

brands. 9.p. 
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V!l viens z"mola mai#as iemesls var b$t novecojis uz#!muma nosaukums, kas var 

rad"t z"molam negat"vu t!lu, jo novecoju%ais z"mola t!ls var maldin&t pat!r!t&jus, prec"zi 

nenodefin!jot ar ko tas nodarbojas.64 

Ja z"mols tiek main"ts, tad tas ir p&rrad"ts z"mols, kas noz"m! to, ka z"mols ir main"jies 

ilg&k& laika period& vai ar" p&rrad"ti t&, lai izskat"tos jauni. '&ds z"mols rada liel&kas 

probl!mas nek& jauns z"mols, jo uz#!mum& jau past&v noteikta kult$ra, trad"cijas, attieksme 

un reput&cija un sava, iesp!jams sena, v!sture, k& ar" savi darbinieki, klienti, "pa%nieki, 

pieg&d&t&ji. Main"tais z"mols ietver sev" p&rr&d"tu organiz&ciju ar jaunu lojalit&ti un darb"bas 

kult$ru, stila un t!la p&rmai#&m, kas autom&tiski noz"m! to, ka uz#!mums ir gatavs main"t 

attiec"bas ar klientiem, pat!r!t&jiem, jo sekojo%i ir j&maina viz"tkartes, dokumentu 

noform!jums, automa%"nu uzl"mes, darbinieku formas, m&jas lapu noform!jums, rekl&mu 

noform!jums u.t.t.65 

 Kad uz#!mums ir non&cis pie sl!dziena, ka ir nepiecie%ama z"mola mai#a, tam ir 

j&nov!rt! situ&cija - ko un k& uzrun&t, prec"zi j&nodefin!, k&p!c uz#!mums v!las to dar"t un 

kas ir tas, ko uz#!mums v!las pateikt m!r(auditorijai ar p&rveidot& z"mola v!st"jumu. Veicot 

z"mola mai#u, uz#!mumam ir j&piev!r% uzman"ba m!r(auditorijai, jo no iepriek% min!t& ir 

atkar"ga klienta uztvere un reakcija uz p&rmai#&m. Klients ir galvenais z"mola veiksm"gas 

past&v!%anas noteic!js. Pret!j& gad"jum& nepareizi pozicion!ts z"mols neieg$s v!lamo 

auditorija un slikt&kaj& gad"juma var pazaud!t eso%o. T&p!c pareizi ir j&komunic! z"mols p!c 

t& atjauno%anas.  

Z"mola mai#as gad"jum& b$tiski ir noskaidrot darbinieku viedokli, kas ir saist"ts ar 

uz#!muma iek%!jo komunik&ciju, un j&noskaidro ir ar" pat!r!t&ju viedoklis. 

P!c tam j&piesaista v!lam&s m!r(auditorijas uzman"ba, ko pal"dz nodro%in&t da)&da 

veida rekl&mas kampa#as, kuras atg&dina pat!r!t&jiem par jauno logo, saukli un simbolu 

kopum&. N&kamais solis veiksm"gai p&rrad"t& z"mola komunik&cijai ir SA izmanto%ana, kas 

veicina jaun& t!la un reput&cijas nostiprin&%anu.66  

 

 

 Mainot z"mola vizu&lo izskatu, uzman"ba ir j&piev!r% tr"s b$tisk&m deta*&m:  

1. Formai – pat!r!t&ja pr&ts formu uztver un atceras pirmo, t& pal"dz nolas"t 

nepiecie%amo zi#u vai nosaukumu; 

                                                
64 Wheeler, A. (2003). Designing brand identity : a complete guide to creating, building, and maintaining strong 

brands. lgP. 8 - 9  
65 Olins, V. (2003). Par z!molu. 186. – 187.lpp. 
66 Kalni#a, L., Broka, B. (2007.01.04.) K& uz#!mumam izveidot labu reput&ciju? Dienas Bizness. 22.lpp. 
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2. Kr!sai – t! pal"dz veidot asoci!cijas ar z"molu, izraisa v#lam!s emocijas. Kr!sa 

ir j!izv#las $oti r%p"gi, jo t! pal"dz at&'irt z"molu no citiem un veicina pareizu z"mola 

uztver&anu; 

3. Sast!vam – tas nes sev" vizu!lo saturu, j#gu un valodu, bet sast!vs nevar 

past!v#t bez ab!m iepriek&min#taj!m deta$!m.67 

Veicot z"mola mai(u, r%p"gi ir j!izv#rt# katrs plus un m"nus, no k! n!ksies atteikties, 

lai ieg%tu v#lamo, kas tie&i b%s j!maina un cik izmaks!s izmai(as uz(#muma z"molved"b!. 

Z"mola mai(as proces! nepiedal!s tikai viena persona. Visiem kop! ir j!piedal!s p!rmai(!s. 

 

2.2. Z!mola mai"as strat#$ija 

 

Z"mola strat#)iju var nosaukt par uz(#muma „cietsird"go korpusu”, kas visu 

apvienojot vien! veselum!, rada kop#ju z"molu. Efekt"va z"mola strat#)ija nodro&ina galveno 

ideju apkopo&anu, kura ietver pareizas uzved"bas, darb"bu un komunik!ciju sak!rto&anu.68 

Z"mola mai(a noz"m# z"mola strat#)ijas virziena, t! m#r'u atsvaidzin!&anu, 

sabiedr"bas ac"s atjaunojot gan z"mola t#lu, gan pa&u z"mola "pa&nieku.69 

Z"mola mai(as strat#)ijas modeli ir iesp#jams apl%kot saist"b! ar *etriem vektoriem, 

kuros z"mols sevi atsedz: 

1. Izstr!d!jums – tas, ko organiz!cija ra+o vai p!rdod; 

2. Vide – tas, kur ra+o vai p!rdod; 

3. Sazi(a – tas, k! organiz!cija pav#sta sabiedr"bai par sevi un to, ko t! dara; 

4. Iztur#&an!s – tas, k! organiz!cija, t!s darbinieki uzvedas un izturas saskarsm# 

ar indiv"du vai citu organiz!ciju.70 

,ie *etri vektori vislab!k sp#j par!d"t z"mola p!rmai(as, jo tie vistie&!k komunic# ar 

pat#r#t!ju 

Katram uz(#muma vad"t!jam ir j!v#r& uzman"ba uz saprotamu un izskaidrojamu 

z"mola strat#)iju, jo t! sev" ietver pareizu komunik!cijas strat#)iju, uz(#muma t#lu, 

reput!ciju, grafisko att#lojumu, klientu izv#li par labu pakalpojumam vai precei, kas kop! 

pal"dz veidot korporat"vo identit!ti. 

 

                                                
67 Wheeler, A. (2003). Designing brand identity : a complete guide to creating, building, and maintaining strong 

brands. 7.p. 
68 Turpat. 34.p. 
69 Ofkante, Z. (2008). Komp!nijas z"mola mai#as ietekme uz lietot!ju. Rekl!ma. Sk. 2009. 12. apr.: 
http://www.reklamas-katalogs.lv/?article=Kompanijas_zimola_mainas_ietekme_uz_lietotaju 
70 Olins, V. (2003). Par z"molu. 176.lpp. 
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2.3. Komunik!cijas strat"#ija z$mola mai%as gad$jum! 

 

Pareizai komunik!cijas strat"#ijai ir liela noz$me z$mola mai%as gad$jum!. Nepareizas, 

pavir&!s vai neprec$zas komunik!cijas rezult!t! klienti var nesaprast, p!rprast izmai%as, kas 

var novest pie negat$va attieksme no pat"r"t!jiem vai slikt!kaj! gad$jum! atteik&an!s no 

z$mola lieto&anas visp!r.  

Pirms s!kt komunik!cijas procesu, prec$zi j!nodefin" m"r'i, to iesp"jamie sasniegumi. 

V"lam! zi%a, &aj! gad$jum! LE z$mola mai%a, skaidri j!nodod auditorijai, ko visefekt$v!k sp"j 

izdar$t sp"c$gi komunik!cijas kan!li. Bet, lai zi%u nodotu t!l!k pareizi, vispirms par mai%u ir 

j!inform" darbinieki.  

Pirm! zi%a parasti par p!rmai%!m n!k no vad$bas, kas nodod inform!ciju noda(u 

vad$t!jiem, kuri, savuk!rt, zi%o p!r"jiem darbiniekiem vai nereti par jaunumiem past!sta ar$ 

pa&ai auditorijai. T!p"c, lai komunik!cija b)tu veiksm$ga, z$molam ir ieteicams nodro&in!t 

savus darbiniekus ar detaliz"tu inform!ciju par mai%as iemesliem, m"r'iem, strat"#iju u.tml. 

pirms pazi%o&anas presei. T!pat z$mols nedr$kst aizmirst par abpus"ju komunik!ciju starp 

darbiniekiem un vad$bu &!d! situ!cij!, jo darbinieku attieksme vislab!k sp"j par!d$t 

uz%"mum! notieko&o un ar savu attieksmi reprezent" z$mola mai%u. (skat. 2.1. att.).71 

                                                
71 Somboon, K., Stiles, P. (2008). Change, re-branding, and communications: The fluctuating identity of a major 

UK organization. All Academic Research. Sk. 2009. 1. maij!: 
http://www.allacademic.com//meta/p_mla_apa_research_citation/1/1/1/9/6/pages111964/p111964-12.php 
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2.1. att!ls. Komunik!cijas strat"#ijas modelis z$mola mai%as gad$jum!.72
 

Kad darbinieki ir inform!ti par mai"u, z#molam prec#zi nodefin!t$ zi"a ir j$komunic! 

t$l$k m!r%auditorijai. Vispirms prec#zi j$nodefin! m!r%auditorija, kas pirmie sa"ems zi"u. 

Kad auditorija ir noteikta, z#molam ir ieteicams noskaidrot, ko par pa&u uz"!mumu tie zina, 

k$ds ir vi"u viedoklis par to.73 

S$kot komunik$ciju, uz"!mumam ir j$zina, ko tie v!las, lai auditorija dara un dom$ 

ieraugot p$rrad#to z#molu, j$p$rliecina auditorija, lai t$ tic p$rrad#tajam z#molam. 

Uz"!mumam vienm!r ir j$sagatavo visa nepiecie&am$ inform$cija, ko auditorija iesp!jams 

v!l!sies uzzin$t. Tas ietver sev# gan pareizu komunic!&anas toni, gan pareizu grafisko 

att!lojumu, gan pa&u marketinga pl$na b't#bu.74 

Komunik$cija ietver se&us pa"!mienus, k$ uzrun$t m!r%auditoriju: 

1. Reklam!&ana – jebk$da veida apmaks$ta zi"a par pakalpojumiem, produktiem 

vai jauniem / p$rmai"$m; 

                                                
72 Somboon, K., Stiles, P. (2008). Change, re-branding, and communications: The fluctuating identity of a major 

UK organization. All Academic Research. Sk. 2009. 1. maij$: 
http://www.allacademic.com//meta/p_mla_apa_research_citation/1/1/1/9/6/pages111964/p111964-11.php 
73 Chiaravalle,B., Findlay, Sc.,B. (2007). Branding for Dummies. 188.p. 
74 Turpat. 
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2. P!rdo"anas veicin!"ana – auditorijas p!rliecin!"ana lietot v#lam! z$mola 

produktu vai pakalpojumu; 

3. Pas!kumu organiz#"ana – uz%#muma sponsor#ti da&!di pas!kumi, lai veicin!tu 

atpaz$stam$bu; 

4. Sabiedrisk!s attiec$bas un publicit!te – veicina z$mola t#la uzlabo"anu, 

nostiprin!"anu; 

5. Tie"ais marketings – izmantojot telefonu, e-pastu, internetu u.tml., veido 

dialogu, komunic# ar klientiem tie"! veid!; 

6. Tie"! p!rdo"ana – viens – pret – viens komunik!cija ar pat#r#t!ju, atbildot uz 

jaut!jumiem, prezent#jot v#lamo inform!ciju u.tml.75 

'ie se"i pa%#mieni veido kop#jo uz%#muma komunik!ciju, kas, savuk!rt, nodro"ina 

z$mola atpaz$stam$bu, ietverot visas z$mola deta(as. ( skat. 2.2. att.). 

 

 

2.2. att!ls. Z!mola atpaz!"anas veido"ana.
76

 

Inform!ciju, ko katrs klients sa%em, vi%u pr!tos tiek apstr!d!ta un uztverta sav!d!k, 

t!p#c ieteicams ir piev#rst uzman$bu tr$s b)tisk!m deta(!m komunik!cijas br$d$: 

• Dal$ta uzman$ba no pat#r#t!ja – cilv#ki tiek „bombard#ti” ar neskait!m!m, 

da&!d!m zi%!m katru dienu, t!p#c ir j!m!k izcelt savu zi%u starp cit!m, lai kaut vai da(#ja 

uzman$ba tiktu v#rsta v#lamajai zi%ai; 

                                                
75 Kotler, P., Keller, K.L. (2006). Marketing managemen., 12th Edition. New Jersey: Prentice Hall.  536.p. 
76 Turpat. 537.p. 
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• Inform!cijas sagroz"#ana – pat$r$t!js uztver to, kas atbilst vi%a uzskatiem. 

Rezult!t!, zi%ai var tikt pievienots kl!t kaut kas, kas var neatbilst paties"bai. T!p$c zi%ai ir 

j!b&t vienk!r#ai, skaidrai, nep!rprotamai; 

• Inform!cijas saglab!#ana – pat$r$t!js laikam ejot atceras tikai nelielu da'u t!s 

inform!cijas, ko sniedz z"mola. Ja zi%a ir bijusi pozit"va, pat"kama, tad atmi%! paliks tikai 

pozit"vas emocijas, pret$j! gad"jum! paliks tikai negat"vas emocijas. T!p$c 'oti svar"gi ir 

r&p"gi p!rdom!t kas un k! tiks komunic$ts.77 

Viens no galvenajiem priek#noteikumiem veiksm"gai komunik!cijai ir pareizu 

inform!cijas nodo#anas kan!lu izv$le. Par komunik!cijas kan!liem var izmantot gan viens – 

pret – vienu, viens – pret – grupu, telefonu, faksu vai e – pastu. K! ar" komunik!cijas kan!ls 

var b&t da(!di mediji, p!rdo#anas veicin!#anas pas!kumi, sabiedriskie pas!kumi, k! ar" ar 

sabiedrisko attiec"bu pal"dz"bu ieg&ta jebk!da veida publicit!te.78 

Pareiza komunik!cija ietekm$ visu uz%$muma turpm!ko darb"bu z"mola mai%as 

gad"jum!, t! veiksmes un neveiksmes, reput!ciju un klientu pozit"vu attieksmi. T!p$c jebk!da 

veida komunik!cija, kas klientam liek pirkt produktu vai pakalpojumu, ir laba un 

nepiecie#ama uz%$mumam. Tas veicina z"mola atpaz"#anu. T!p$c komunik!cija ir j!s!k tur, 

kur atrodas v$lam! m$r)auditorija.  

                                                
77 Kotler, P., Keller, K.L. (2006). Marketing managemen., 12th Edition. New Jersey: Prentice Hall.  540.p. 
78 Turpat. P. 548 – 551 
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3. M!r"auditorija 

 
Z!mola marketinga pl"nam j"b#t saist!tam ar m$r%auditoriju. Tas noz!m$, ka 

uz&$mumam skaidri j"defin$ m$r%auditorija, kam tas str"d". 'oti svar!gi z!molam atrast 

veidu, k" uzrun"t savu auditoriju, lai t" saprastu, ka tiek run"ts tie(i ar vi&iem. Nereti ("d"s 

situ"cij"s z!molam n"kas samazin"t savu auditoriju.79 

M$r%auditoriju ir iesp$jams iedal!t prim"raj" un sekund"raj" auditorij". Katram no 

auditorijas tipam ir individu"la pieeja. Prim"r" auditorija ir t", kura pirm" tiks uzrun"ta un uz 

kuru tiks v$rsta sp$c!g"ka komunik"cija. Bet sekund"r" auditorija ir t", kurai zi&a netiks 

komunic$ta tik sp$c!gi k" prim"rajai auditorijai. Tom$r nedr!kst aizmirst, ka abas auditorija ir 

svar!gas z!molam. Ir iesp$jamas vair"k nek" divi auditorijas tipi vienam uz&$mumam. LE 

gad!jum" t"s ir divas lielas m$r%auditorijas grupas – priv"tpersonas un juridisk"s personas. 

Lai var$tu prec!zi nodefin$t m$r%auditoriju, ir ieteicams to iedal!t p$c )eogr"fisk" 

segmenta (atra(an"s vietas), demogr"fisk" segmenta (vecuma, ien"kumiem u.tml.) un 

psihogr"fisk" segmenta (dz!ves veida, paradumiem).  

Auditoriju pal!dz$s nodefin$t noskaidrojot, kas ir un kur atrodas uz&$mumam v$lam" 

m$r%auditorija. Kad tas ir noskaidrots, nepiecie(ams uzzin"t, ko auditorija dom" par z!molu, 

lai p$c tam var$tu nodefin$t, ko pats z!mols v$las, lai par to dom". Bet pirms z!mols izv$las 

veidu, k" piesaist!s pat$r$t"ju uzman!bu, r#p!gi ir j"izv$rt$ konkurenti. Savi un vi&u plusi un 

m!nusi. Kad tas viss ir noskaidrots, z!molam ir j"noskaidro, vai tas ir produkta vai 

pakalpojuma sniedz$js.80 

M$r%auditorija ir tas, kas ietekm$, kad, kur, k"d" veid" un kam tiks raid!ta zi&a. Kad 

auditorija ir nodefin$ta, j"nov$rt$ to lojalit"te pret z!molu un lieto(anas paradumi. To ir 

iesp$jams uzzin"t, noskaidrojot, k"ds ir pat$r$t"js – vai tas ir jauns vai jau loj"ls klients. T"pat 

svar!gi ir saprast, kam klients ir loj"l"ks – z!molam vai konkurentiem, vai ar! vi&( m$dz lietot 

abu z!molu produktus, pakalpojumus. Visi (ie krit$riji r#p!gi j"izv$rt$ un j"izanaliz$. S"kot 

komunic$t v$lamo zi&u, nedr!kst aizmirst, ka klients var b#t gan pas!vs, gan akt!vs produkta, 

pakalpojuma lietot"js.81  

Nereti z!moli pie*auj k*#du, kad uz jaut"jumu – kas ir vi&u m$r%auditorija? – atbild, ka 

t" ir visa sabiedr!ba. Bet tas ir nepareizi, jo, piem$ram, z!mols savu zi&u nodod dienas zi&"s, 

                                                
79 Lake, L. (2003). Focusing on your Target audience. Marketing. Sk.2009. 14. maij":  
http://marketing.about.com/cs/brandmktg/a/target_market.htm 
80 Turpat.  
81 Kotler, P., Keller, K.L. (2006). Marketing managemen., 12th Edition. New Jersey: Prentice Hall.  542.p. 
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dom!dams, ka t! sasniegs visus. Paties"b! tas sasniegs tikai pension!rus, m!jsaimnieces un 

jaunie#us, kas neb$t nav visa sabiedr"ba. Lai sasniegtu visu sabiedr"bu, z"molam b$s 

nepiecie#ams liels bud%ets un ilgs laika posms.82 

Izveidojot savu m&r'auditorijas segmentu, kas var b$t gan k!da noteikta grupa, gan 

kom$na, gan indiv"di vai personas, kuras var ietekm&t v&lam!s personas. Piem&r!m, slimn"ca 

v&las inform&t pension!rus par k!das slim"bas strauju izplat"bu, tad zi(a tiks komunic&ta tie#i 

pension!riem. Bet, ja, piem&ram, slimn"ca v&las, lai b&rni tiktu p!rbaud"ti, tad zi(a tiks 

komunic&ta vi(u vec!kiem, kas t!l!k pazi(os b&rniem, ka vi(iem ir j!p!rbaud!s pie !rsta.83  

Ir daudz da%!du veidu, k! sasniegt m&r'auditoriju. Vien"gais, kas j!dara z"molam, ir 

j!nodefin& auditorija, ko tas v&las sasniegt. Pret&j! gad"jum! zi(u nesa(ems v&lam! 

sabiedr"bas da)a.  

  

                                                
82 Independent Media Institute. (2006). Identifying Your Target Audience. The Spin Project. Sk. 2009. 22. maij!: 
https://spinproject.rdsecure.org/downloads/TargetAudience.pdf 
83 Turpat.  
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4. Metodolo!ija 

 

4.1. Gad"juma studijas 

 

 Gad!juma studijas mekl" atbildes uz specifiskiem p"t#miem jaut#jumiem, mekl"jot 

pier#d!jumus un vislab#k#s atbildes k#dam konkr"tam gad!jumam. P"t!jums parasti var b$t 

par v"sturi, medic!nu, fiziku, soci#l#s dz!ves fenomeniem84, k# ar! par indiv!diem, grup#m, 

organiz#cij#m vai instit$cij#m. Gad!juma studijas ir "rti pielietojamas to elast!guma d"%, jo t#s 

%auj p"t!t gan tikai vienu gad!jumu (piem., k#das subkult$ras st#vokli kop"j# sabiedr!ba), gan 

vair#kus uzreiz (piem., uzved!ba konflikta laik# starp da&#d#m intere'u grup#m).85  

Gad!juma studijas %auj izmantot t#s p"tniec!bas metodes, kas vislab#k der katram 

gad!jumam individu#li. T#p"c pirms p"t!juma ir j#uzdod jaut#jums: cik atbilsto'a ir izv"l"t# 

metode tie'i j$su gad!jumam, lai svar!gas deta%as nepazustu p"t!juma laik#?86 

(aj# darb# tiks p"t!ts vienas organiz#cijas, LE, gad!jums, saist!b# ar z!mola mai)u 

2009. gada ziem# un auditorijas attieksmi pret to. P"t!ts tiks, ko par to dom# sabiedr!ba, veicot 

aptauju ar anketu pal!dz!bu, k# ar!, ko par to dom# speci#listi no LE un nozares, veicot da%"ji 

struktur"t#s un struktur"t#s 

 

4.2. Intervija 

 

 Intervija ir kvalitat!va p"tniec!ba metode, kuru p"t!jum# parasti izmanto situ#cij#s, kad 

gad!jums, ko p"ta, nevar tikt atbild"ts tikai ar vienk#r'#m vai !s#m atbild"m, bet ir 

nepiecie'ami dzi%#ki paskaidrojumi atbild"m, piem"ri vai s!k#ki pieredzes apraksti. Ar 

intervijas pal!dz!bu ir iesp"jams rekonstru"t notikumus, kuros p"tnieks nav piedal!jies, uzzinot 

k#p"c un k# kaut kas ir noticis vai main!jies.87 

 Interviju ir iesp"jams iedal!t vair#kos veidos: 1) atv"rt#s jeb nestruktur"t#s intervijas; 

2) da%"ji struktur"t#s intervijas; 3) struktur"t#s intervijas; 4) padzi%in#t#s intervijas; 5) grupu 

intervijas. 

 K# jau min"ju iepriek', kop# tiks veiktas da%"ji struktur"t#s intervijas vai struktur"tas 

intervijas, t#p"c n#kamaj# apak'noda%# apl$ko'u teoriju par abu interviju veidiem.  

                                                
84 Gillham, B. (2001). Case Study Research methods. London: Continuum. P. 1- 2 
85 Jupp, V. (2006). The SAGE Dictionary of Social Research Methods. London: SAGE Publications. 20.p. 
86 Gillham, B. (2001). Case Study Research methods. P. 5 – 6 
87 Rubin, H.J., Rubin, I.S. (2005). Qualitative interviewing : the art of hearing data. Thousand Oaks: SAGE 
Publications. P. 2 – 3 
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Da!"ji struktur"t# intervij# jaut#jumi ir veidoti balstoties uz p"tnieka zin#$an#m, tie ir 

struktur"ti, jo interv"t#jam ir skaidrs k#da veida un apjoma inform#cija ir nepiecie$ama no 

respondenta.88 

Interviju pozit%v#s %pa$%bas ir to elast%gums, atsauc%ba, zond"$ana, skaidr%ba, 

apstiprin#jums un saska&ot%ba, bet ir ar% da'as negat%vas %pa$%bas, kas parasti rodas laika 

pat"ri&a, izmaksu, negaid%tu p#rtraukumu vai atgad%jumu, anonimit#tes tr(kuma rezult#t#.89Ir 

izdal#mi vair#ki interviju iesp"jamie jaut#jumu veidi: ievadjaut#jumi, papildjaut#jumi, 

zond"jo$ie jaut#jumi, preciz"jo$ie, tie$ie, netie$ie, struktur"tie un skaidrojo$ie jaut#jumi, lai 

prec%z#k var"tu izprast respondenta sniegto atbildi.90 

Struktur"t# intervij# jaut#jumi ir stingri struktur"ti, speci#li sagatavoti, uz kuriem tiek 

sagaid%tas konkr"tas atbildes bez spilgtiem aprakstiem, intervijas beig#s tie var b(t atv"rti vai 

var tikt pied#v#ti atbil'u varianti, no kuriem respondents izv"las sev t%kamo. )#da veida 

jaut#jumi parasti tiek sagatavoti balstoties uz jau eso$#m noteiktas jomas teorij#m, vai no 

p"tnieka nojautas, intu%cijas, vai ar% no p"tnieka interes"m k#d# specifisk# jom#.91 

)#da veida intervijas var veikt ar telefona, e-pasta un pasta pal%dz%bu. 

 

 Intervijas kop# b(s 8., kur#s interv"$u z%mola speci#listu Kri$j#ni Papi&u un LE 

klientus, kas ir paman%ju$i z%mola mai&u. )%s personas tiks izv"l"tas p"c tam, kad b(s pabeigta 

anket"$ana. 

 

                                                
88 Rubin, H.J., Rubin, I.S. (2005). Qualitative interviewing : the art of hearing data. 129.p. 
89 Miller R. L. & Brewer, J. D. (2003). The A-Z of Social Research. A Dictionary of Key social Science Research 

Concepts. London: SAGE Publications. P.168 – 169  
90 Kvale S. (1996). Interviews. An Introduction to Qualitative Research Interviewing. Thousand Oaks: SAGE 
Publications. P. 133 – 135  
91 Rubin, H.J., Rubin, I.S. (2005). Qualitative interviewing : the art of hearing data. 131., 135., 153.p. 
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4.3. Aptauja 

 

 

Darb! tiks izmantota ar" kvantitat"v! p#tniec"bas metode – aptauja, lai var#tu ieg$t 

prec"z!ku rezult!tu un ieg$tie rezult!ti papildin!tu viens otru. 

Aptauja, k! p#tniec"bas metode, sniedz iesp#ju aptauj!t lielu daudzumu v#lamo 

respondentu, rezult!t! ieg$stot inform!ciju par at%&ir"giem viedok'iem, zin!%an!m, attieksmi 

un uzved"bu. Lai lab!k uzzin!tu anket#jam! domas, jaut!jumi tiek uzdoti par uzskatiem, j$t!m, 

motiv!ciju, pl!niem vai person"bas izcel%anos.92 

Aptauja ir r$p"gi izveidotu jaut!jumu kopums, kas tiek uzdoti k!dai noteiktai grupai, lai 

ieg$tu datus par t#m!m, kas interes# p#tnieku. Lai izveidotu veiksm"gu aptaujas anketu, 

p#tniekam ir j!b$t lab!m zin!%an!m par p#t!mo t#mu vai probl#mu.93  

Respondentam anket! var tikt uzdoti ar" konkr#ti un negaid"ti jaut!jumi par vi(a 

uzskatiem, %!da veida jaut!jumi liek atbild#t spont!ni, l"dz ar to paaugstinot p#t"jumu 

rezult!tu ticam"bu, k! ar" da)k!rt ir iesp#jams rast piln"gi jaunu p#t"juma hipot#zi. Anketas 

rezult!ti beig!s tiek apkopoti un p#c tam izmantoti, lai pier!d"tu vai apg!ztu hipot#zi. 94 

Uzdodot jaut!jumus, j!izmanto ikdienas valoda, lai izvair"tos no jaut!jumu 

p!rpra%anas. Jaut!jum! j!ievieto tikai viens apgalvojums, lai izvair"tos no nepareiz!m vai 

neprec"z!m atbild#m, k! ar" j!izvair!s no divu da)!du jaut!jumu uzdo%anas vien! jaut!jum!, 

pret#j! gad"jum! atbilde var b$t nepiln"ga.95 

*aj! p#t"jum! aptaujas metode tiks izmantota, lai noskaidrotu klientu domas par z"mola 

mai(u, vai vi(i to ir paman"ju%i un ko par to dom!, kop! tiks veiktas 200 aptaujas.  

 
 

                                                
92 Fink, A. (1995). How to ask Survey questions. Thousand Oaks: SAGE Publications. 1.p. 
93 Jupp V. (2006). The SAGE Dictionary of Social Research Methods. 252 p. 
94 Openheim, A.N. (1996). Questionnaire design, interviewing and attitude measurment. London: Continuum. P. 
113. 
95 Kumar, R. (2005). Research Methodology: a step-by-step guide for beginners. 2nd Edition. Thousand Oaks: 
SAGE Publications. P. 134 – 135 
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4.4. Izlases metode 

 

Izlases metodes ir da!"das, bet parasti t"s tiek izdal#tas div"s grup"s: 

1. nejau$" izlase – balst#ta uz statistikas pamata, apgalvojot, ka izlase ir 

reprezentat#vs p%tniec#bas veids. Respondenti parasti tiek iek&auti p%t#jumi p%c nejau$#bas 

metodes, kas &auj ikvienam indiv#dam piedal#ties anket%$an"; 

2. tie$" izlase – respondentus izv%las p%c m%r'auditorijas paz#m%m un m%r'iem, 

kurus v%las sasniegt. (# izlases metode iedal"s tr#s veidos: 

• %rt#bas izlase – tiek izmantoti tie respondenti, kas ir %rti un viegli pieejami; 

• „sniega pikas” izlase – balst"s uz iepriek$ izv%l%tiem respondentiem, kas, 

savuk"rt, nosaka iesp%jamos n"kamos respondentus, kuri ar# atbilst p%t#jumam; 

• kvotu izlase – respondenti tiek iedal#ti vair"k"s grup"s, izdalot tos 

proporcion"li no katras nepiecie$am"s apak$grupas.96
 

(aj" p%t#jum" tiks izmantota nejau$" izlases metode, p%c kuras respondenti tiks 

izv%l%ti nejau$i, &aujot ikvienam piedal#ties p%t#jum".  

                                                
96 Jupp V. (2006). The SAGE Dictionary of Social Research Methods. 253.p. 



 33 

5. P!t"jums 

 

5.1. AS „Latvenergo” raksturojums 

 

LE v!sture ir dat!jama jau ar 1941. gada martu, kad izveidoja Latvijas PSR Viet!j"s 

R#pniec$bas Tautas komisari"ta Ener%ijas uz&!mumu p"rvaldi „Latenergo”. Bet p!c p"ris 

gadiem 1946. gada 29. j#nij" reorganiz!ja R$gas Valsts elektr$bas uz&!mumu „Latenergo”, 

izveidojot Latvijas ener%!tisk" rajona p"rvaldi „Latvenergo”.97  

Latvenergo koncernu veido komercsabiedr$bu kopums, kur" iz'(iro'" ietekme ir 

koncerna m"tes sabiedr$bai – Latvijas liel"kajam elektroener%ijas ra)ot"jam AS 

”Latvenergo”. Koncern" ietilpst ar$ piecas LE meitas sabiedr$bas – AS ”Augstsprieguma 

t$kls” (AST), AS ”Sadales t$kls” (ST), ”Latvenergo Kaubandus” OÜ (Igaunija), ”Latvenergo 

Prekyba” UAB (Lietuva) un SIA ”Liep"jas ener%ija”. *rpus koncerna AS ”Latvenergo” ir 

l$dzdal$ba div"s asoci!taj"s sabiedr$b"s – AS ”Nordic Energy Link” (Igaunija) un AS 

”Pirmais Sl!gtais Pensiju Fonds”.98 

Nosaukums „Latvenergo” izsaka koncerna b#t$bu – Latvij" eso'a energosabiedr$ba, 

t"s galven" v!rt$ba ir atpaz$stam$ba, bag"ta v!sture, kas m#sdien"s ir retums,- t"p!c tika 

nolemts to saglab"t nemain$gu. Savuk"rt grafisk" z$me tika lietota kop' neatkar$gas atg#'anas 

un ofici"li re%istr!ta Patentu vald! 1997. gad". Veidojot 'o simbolu, bija svar$gi par"d$t, cik 

uz&!mums ir past"v$gs, liels un sp!c$gs, pat majest"tisks. As"s, st#rain"s l$nijas, prec$z" 

%eometrisk" forma simboliz!ja stabilit"ti, dro'$bu un noteikt$bu, kas tolaik bija galven"s 

uz&!muma v!rt$bas. +o logo v!l"k lietoja ar$ LE meitas sabiedr$bu logotipu izveid!. 2008. 

gad" LE rad$ja jaunu logo, pamatojoties uz atjaunin"to uz&!muma strat!%iju, ar m!r(i padar$t 

LE z$molu draudz$g"ku, atv!rt"ku un modern"ku, k" ar$ akcent! r#pes par vidi k" vienu no 

uz&!muma v!rt$b"m.99 

 Sav" m"jas lap" koncerns apgalvo, ka „uz&!mums sav" darb$b" v!las b#t 

konkur!tsp!j$gs un k,#t par klientu prim"ri izv!l!tu risin"jumu sniedz!ju ener%!tikas un 

telekomunik"ciju jom" Latvij" un Baltij".” Koncerns ir nodefin!jis savu jaunrad$to misiju, 

v$ziju un v!rt$bas:  

• Misija - nodro'in"t dro'u, kvalitat$vu un videi draudz$gu ener%ijas ra)o'anu un 

pieg"di, kas veicina l$dzsvarotu un ilgtsp!j$gu tautsaimniec$bas att$st$bu; 

                                                
97 Komunik"cijas projektu da,a. (2008). Latvenergo v!sture. Latvenergo. Sk. 2009. 10.apr$l$: 
http://www.latvenergo.lv/portal/page?_pageid=73,57110&_dad=portal&_schema=PORTAL 
98 Komunik"cijas projektu da,a. (2008). Par AS „Latvenergo” Latvenergo. Sk. 2009. 10.apr$l$: 
http://www.latvenergo.lv/portal/page?_pageid=73,705440&_dad=portal&_schema=PORTAL 
99 L"ce, I. (2008.08.) Latvenergo z$mola att$st$ba. Latvenergo v!stis. 3.lpp. 
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• V!zija - Latvenergo koncerns b"s viens no klientu prim#ri izv$l$tajiem 

kvalitat!vu energoapg#des pakalpojumu un inovat!vu risin#jumu sniedz$jiem Baltij#; 

• V$rt!bas –  

o atspogu%o m"su attieksmi pret ikdienas darba pien#kumiem un pret koncernam 

un visai sabiedr!bai b"tisk#m noris$m; 

o ir m"su r!c!bas orientieri, pilnveidojot attiec!bas ar klientiem, darba kol$&iem 

un sadarb!bas partneriem; 

o vieno darbiniekus; 

o uz t#m balst!ta koncerna strat$&ija un virz!ba uz v!ziju, sniedzot ieguld!jumu 

energoapg#des nozares ilgtsp$j!g# att!st!b#.100 

LE ir nodefin$jis, kas „vi'i ir”:  

• atbild!gi ( uz mums var pa%auties, jo par ikvienu veicamo darbu m$s 

uz'emamies personisku atbild!bu); 

• efekt!vi (m$s r!kojamies profesion#li un sasniedzam izvirz!tos m$r(us); 

• atv"rti (esam pretimn#ko)i un atkl#ti, veicin#m pieredzes apmai'u, esam 

atv$rti jaun#m idej#m un p#rmai'#m).101
 

 

                                                
100 Komunik#cijas projektu da%a. (2008).V!zija, misija un v"rt!bas. Latvenergo. Sk. 2009. 10.apr!l!: 
http://www.latvenergo.lv/portal/page?_pageid=73,56591&_dad=portal&_schema=PORTAL 
101 Turpat.  
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5.2. P!t"juma apraksts 

 

Noda!" par metodolo#iju jau rakst$ju, ka izmantotas tiks divas p%tniec$bas metodes. 

Viena ir kvalitat$v" p%tniec$bas metode – intervija – un otra ir kvantitat$v" p%tniec$bas metode 

– aptauja.  

Pabeidzot teor%tisko darba da!u un apl&kojot intervijas, ko ir sniegu'i Ingr$da L"ce 

(LE Komunik"cijas un starptautisko attiec$bu direktore), K"rlis Mi(elsons (LE Valdes 

priek's%d%t"js) un rakstu, ko ir veidojos Alnis B"li)' (LE Korporat$v"s strat%#ijas direktors) 

laikrakst" „Latvenergo V%stis” vai „Energo Forum"” par LE z$mola mai)u, uz to pamata tika 

izveidotas anketas (anketas paraugu skat. 3. pielikum!). Pirms anketu aizpild$'anas, 

respondenti tika iepaz$stin"ti, k"d" p%t$jum" vi)i piedal"s un k" anketa ir j"aizpilda, k" ar$ tika 

inform%ti, ka anketas paliks anon$mas, iz)emot tiem, kas p%c tam piedal$j"s intervij". Pati 

anketa sast"v%ja no 12 jaut"jumiem, kur" tika uzdoti sl%gtie jaut"jumi un viens atv%rtais 

jaut"jums. Lai respondents netiktu sabied%ts ar daudz jaut"jumiem un p%d%j" br$d$ neatsak"s 

no aizpild$'anas, jaut"jumi speci"li tika izveidoti vienk"r'i un ne daudz.  

 T" k" LE Komunik"cijas un starptautisko attiec$bu direktore Ingr$da L"ce *urn"l" 

„Latvenergo v%stis” apgalvo, ka LE nav stingri noteiktas m%r(auditorijas, bet m"jas lap" 

varam redz%t, ka t" tiek iedal$ta divas grupas – priv"tpersonas un juridisk"s personas - , tad 

anket%'an" tika izmantota nejau'" izlases metode, kur" piedal$j"s gan priv"tpersonas, gan 

juridisk"s personas, kas ir LE klienti. Ar anketu pal$dz$bu tika noskaidrots, vai LE klienti ir 

paman$ju'i z$mola mai)u. Un, ja respondents bija paman$jis mai)u, tad t"l"k tika noskaidrota 

k"da ir vi)u attieksme un domas par p"rrad$to z$molu, kas ar$ bija anketu galvenais uzdevums.  

Anketas tika izdal$tas gan tie'" veid" satiekoties ar respondentu, gan ar interneta m"jas 

lapas www.visidati.lv pal$dz$bu. Kop" tika aptauj"ti 200 respondenti, kas, manupr"t, ir 

optim"lais respondentu skaits, lai noskaidrotu, vai auditorija ir sa)%musi LE z$mola mai)as 

zi)u un k"da ir to attieksme.  

 Bet, lai respondentus var%tu sagrup%t, tiem tika uzdoti da*i personiskie jaut"jumi, p%c 

kuriem tie tika iedal$ti '"d"s grup"s: 

• P%c dzimuma 

• P%c vecuma; 

• P%c nodarbo'an"s; 

• P%c izgl$t$bas l$me)a; 

• P%c elektr$bas apmaksas r%(ina veida. 
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K! p"d"jais posms p"t#jum! ar anket!m tika veikta datu apkopo$ana un, lai rezult!ti 

b%tu p!rredzam!ki, katrs jaut!jums tika apkopots atsevi$&! diagramm!. 

Paral"li anket"$anai tika veikta intervija (intervijas paraugu sk. 2. pielikum! ) ar 

z#molu speci!listu Kri$j!ni Papi'u (m!jas lapas www.parbrendu.lv galvenais redaktors), kur! 

tika noskaidrots vi'a viedoklis par to, k!d"( lieli uz'"mi maina savus z#molus, k!ds ir vi'a 

viedoklis par to u.tml. Intervijas jaut!jumi tika balst#ti uz inform!cijas b!zes, kas ir pieejama 

par LE z#mola mai'u, un teorijas, kas ir apl%kota darba s!kum! ( skat. 1. un 2. noda(u ).  

 Anketas beigas respondentiem p"c br#vas izv"las tika pied!v!ta iesp"ja piedal#ties 

intervij! par LE z#mola mai'u. Da("ji struktur"t!s vai struktur"t!s intervij!s ( interviju 

paraugu skat#t 4. pielikum! ), jaut!jumu amplit%d! no 8 – 12, kuru m"r&is bija dzi(!k 

noskaidrot respondentu domas par p!rrad#to z#molu. Da("ji struktur"tas intervijas tika 

izmantotas, lai ieg%tu detaliz"t!kas un pla$!kas atbildes no respondenta, ja t!du nebija 

iesp"jams ieg%t ar struktur"to interviju pal#dz#bu, bet taj! pa$! laik!, lai netiktu novirz#ts 

galvenais intervijas m"r&is – noskaidrot vi'a domas par LE jauno z#molu. Kopa tika veiktas 

asto'as intervijas.  

 Interviju jaut!jumi tika sagatavoti balstoties uz rezult!tiem no anket!m un 

inform!cijas, ko ir sniegu$i I. L!ce, K. Mi&elsons vai A. B!li'$ par LE z#mola mai'u.  

 Intervij!s piedal#j!s kop! asto'i respondentu: Laura Aristova (23), Latvijas 

Universit!tes Medic#nas fakult!tes studente; Dace Grants (22), Dailes te!tra darbiniece un 

studente; Gun!rs Jeme(janovs (30) uz'"muma „Cemex” Person!lda(as vad#t!js; Ieva 

Baranova (22), Latvijas Universit!tes studente; T!livaldis Aristovs (63) Augstsprieguma t#kls 

Galvenais in)enieris; Al#na Kokurkina (25), veikala „Muhamors” vad#t!ja; Dace S#vi'a (37) 

m!jsaimniece; Andrejs Pupurs (26), R#gas Tehnisk!s universit!tes doktorant%ras students. 
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5.3. Anketu rezult!tu anal"ze 

 
 

Kop! tika aptauj!ti 200 respondenti p"c nejau#$bas metodes. P"t$jum! piedal$j!s 67% 

sievietes un 33% v$rie#i (skat. 5.1. att.), no kuriem 49% respondentu bija vecuma grup! no 18 

– 28, 13% bija vecuma grup! no 29 – 38, bet no 39 l$dz 48 gadiem piedal$j!s 18% 

respondentu un no 49 – 58 gadiem piedal$j!s 17% respondentu. Vismaz!k respondentu bija 

grup! no 59 – 78, tikai 3%, bet vec!ki respondenti p"t$jum! nepiedal$j!s (skat. 5.2. att.). 

Liel!kai da%ai jaut!jum! par izgl$t$bas l$meni bija augst!k! izgl$t$ba (55%), nepabeigta 

augst!k! bija 25% respondentu. Vid"jo izgl$t$bu ieguvu#i bija 14%, bet nepabeigta vid"j! bija 

tikai 1%. Profesion!lo izgl$t$bu ieguvu#i bija 5% respondentu (skat. 5.3.att.). Jaut!jum! ar ko 

respondenti nodarbojas, liel!k! da%a 42% atbild"ja „Cits variants”, k! variantus minot gan 

p!rdev"ji, gan projektu vad$t!ji, gan sekret!res, gan #oferi u.t.t. 26% respondentu atbild"ja, ka 

ir stud" vai m!c!s, bet 16% nodarbojas ar priv!to biznesu. M!jsaimnieces / ks piedal$j!s 

vismaz!k, bet 9% str!d!ja valsts iest!d"(sk. 5.4.att.).  

 

5.1.att!ls 
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5.2.att!ls 

 

5.3. att!ls 
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5.4. att!ls 

5.5. att!ls 

Pirmais jaut!jums, kas tika uzdots respondentiem, bija par to, k! tiek veikta elektr"bas 

r#$ina apmaksa ( skat. 5.5. att. ).%!ds jaut!jums tika uzdots ar m#r$i, lai noskaidrotu, vai 

cilv#ki, kas pa&i apmaks! vai pa&i neapmaks! elektr"bas r#$inus, ir paman"ju&i z"mola mai'u. 

Visvair!k no respondentiem 45% atbild#ja, ka parasti par to atbild k!ds cits. N!kam! 

visvair!k atbild#to jaut!jumu grupa ar 35% bija tie, kas r#$ina apmaksu veic internet! vai e-

latvenergo.lv m!jas lap!, kas bija pirm! no vis!m LE m!jas lap!m (tika palaista 2008. gada 

17. febru!r"102), kas tika veidota p#c jaunajiem kr!su standartiem, kur! var#ja redz#t LE 

                                                
102 (2009.01.) Latvenergo z"mola att"st"ba. Latvenergo v!stis. 8.lpp. 



 40 

p!rmai"as. 13% atbild#ja, ka r#$inu apmaksu veic bank!s vai klientu servisos, un 7% 

atbild#ja, ka r#$inu apmaksu sveic sav!d!k (Cits variants), kas visiem %& jaut!juma 

respondentiem bija, ka r#$ins par elektr&bu tiek maks!ts dz&vok'a saimniekam / cei.  

 

5.6. att!ls 

Ar otro anketas jaut!jumu ( skat. 5.6. att. ) tika noskaidrots, vai LE z&mola mai"a ir 

paman&ta. Uz %o jaut!jumu 60% atbild#ja, ka z&mola mai"u nav paman&ju%i, bet 40% atbild#ja, 

ka to ir paman&ju%i. (& jaut!juma atbil)u rezult!ts par!da to, ka LE komunik!cija nav bijusi 

veiksm&ga, jo liel!k! da'a to nav paman&jusi. To ar& pier!da K. Papi"a teiktais par efekt&viem 

mai"as komunik!cijas priek%noteikumiem: „pirmk!rt, jau tas ir redzams, ka „brends” 

komunic# labi. *lenu mais! nenosl#psi. Otrk!rt, cilv#ki to uztver atzin&gi.” (aj! gad&jum! 

z&mola mai"a nav iev#rota un „&lens” mais! ir da'#ji nosl#pts.  



 41 

 

5.7. att!ls 

T!l!k uz se"iem jaut!jumiem tika aicin!ti atbild#t tie, kas z$mola mai%u bija 

paman$ju"i. Ar pirmo jaut!jumu tiem, kas mai%u bija paman$ju"i, tika noskaidrots, kas 

vi%upr!t ir main$jies LE z$mol!, uz "o jaut!jumu bija iesp#jami vair!ki atbil&u varianti ( skat. 

5.7. att.) . 78% atbild#ja, ka tas ir bijis logo, z$mola dizains, kr!sa. K. Papi%" intervij! ar$ 

piemin#ja, ka „pirmk!rt, ir j!maina redzam!k!s lietas”. Apl'kotaj! teorij! ar$ ir rakst$ts, ka 

logo ir tas, ko pat#r#t!js iev#ro pirmo, t!d#( ar$ liel!k! da(a izv#l#j!s "o atbil&u variantu.  

K! n!kamo deta(u par to, kas ir main$jies LE z$mol!, 13% respondenti min#ja, ka tas 

z$mola t#ls, reput!cija. Z$mola t#lam un reput!cijai ir (oti liela noz$me veiksm$gai darb$bai. 

P#c laikraksta „Diena” un SA a)ent'ras „Nords Porter Novelli” reput!cijas topa LE ir 33. 

viet! Latvij!, kas ir par devi%padsmit viet!m zem!k nek! p#rn103. Tas liecina par to, ka 

z$molam ir r'p$gi j!piestr!d! pie savas reput!cijas un t#la, lai tas v#las, lai klienti to atzin$gi 

nov#rt#. To ar$ apgalvo I. L!ce LEV: „Liel!kais klup"anas akmens m'su reput!cij! ir klientu 

apkalpo"ana. Klientu apmierin!t$bas p#t$jumi un aptaujas r!da, ka Latvenergo v#l aizvien nav 

klientam draudz$g!kais uz%#mums Latvij!. Koncern! m#s v#l aizvien optimiz#jam funkcijas 

un pien!kumus, lai uzlabotu darbu ar klientiem”. 

8% respondentu uzskata, ka ir main$jies apkalpo"anas serviss. Uzlabot apkalpo"anas 

servisu ir viens no LE m#r*iem, jo, k! I. L!ce „Energo Forum!” saka, tad „klientu 

apkalpo"anas procesu att$st$"ana un pilnveide ir svar$gs n!kamais solis. Galvenais jaut!jums ir k! 

eso"os un jaunos klientu apkalpo"anas procesus padar$t klientam draudz$g!kus. Tie"i t!d#( strat#)ij! ir 

skaidri ierakst$ts, ka m#s gribam padar$t klientus par m'su ilgtermi%a strat#)iskajiem partneriem”. 

                                                
103 Iek"#j!s komunik!cijas da(a (2008.10.) Latvenergo koncernam augst!k! reput!cija nozar#. Latvenergo v!stis. 
11.lpp. 
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Pakalpojuma z!molam "oti ir j#piestr#d# pie klientiem, lai tie lietotu tie$i z!mola pakalpojumus un 

neatteiktos no t#. Ar! K. Papi%$ dom# l!dz!gi, teikdams, ka tas, „kas rada Latvenergo „brendu”, ir, 

k# cilv&ki saskaras ar Latvenergo un kas vi%iem par Latvenergo rada pieredzi”. T# k# tikai 8% 

ir paman!ju$i, ka kaut kas ir main!jies apkalpo$anas servis#, tad LE r'p!gi ir j#piestr#d# pie t#, lai 

uzlabotos klientu servisu apkalpo$anas kvalit#te. 

Uz atbil(u variantu „Cits variants” atbild&ja tikai viens respondents, kur$ apgalvoja, ka 

ir main!jusies ar! uz%&muma v!zija, misija un v&rt!bas. Apak$noda"# 5.1. min&ju, k#das ir LE 

atjaunin#t# v!zija, misija un v&rt!bas, kuras „Latvenergo Forum#” !pa$i uzsver ar! I. L#ce. 

)#da atbildes izv&le noz!m&, ka auditorij# ir k#ds, kas ir paman!jis vair#k nek# tikai logo 

mai%u. Bet tas vienalga noz!m&, ka sabiedr!ba nav pietiekami inform&ta, kas v&l bez logo, 

kr#s#m, dizaina ir main!jies LE.   

Neviens respondents neizv&l&j#s, k# atbil(u variantu „Nosaukums”, kas noz!m& to, ka 

respondenti ir inform&ti, ka LE savu nosaukumu nav main!jis un tas ir palicis nemain!gs. 

Iemeslu, k#p&c LE nosaukums ir palicis nemain!gs, I. L#ce LEV min, ka t#d&j#di uzsv&rta tiek 

trad!ciju p#rmantojam!ba un jau iepriek$ ieg'to klientu uztic&$an#s uz%&mumam un 

„nosaukums Latvenergo izsaka koncerna b't!bu – Latvijas energo - sabiedr!ba, kuras galven# 

v&rt!ba ir atpaz!stam!ba, bag#ta v&sture’. M'sdien#s z!molam ir j#b't sp&c!gam, plauksto$am 

un ar savu le*endu, jo pat&r&t#jiem pat!k identific&ties ar sev v&lamu z!molu. 

 
5.8. att!ls  

 

N#kamaj# jaut#jum# noskaidroju, k# respondentiem pat!k jaun#s izmai%as (skat. 5.8. 

att.). Liel#k# da"a 48% atbild&ja, ka izmai%as vi%iem ir vienaldz!gas. 23% respondentu 

atbildes liecina, ka LE izmai%as pat!k un 15% izmai%as nepat!k. No t# var secin#t, ka jaunais 

dizains klientiem tom&r vair#k pat!k nek# nepat!k. K# atbildi „Man "oti pat!k” izv&l&j#s 11%, 



 43 

bet „Man !oti nepat"k” izv#l#jas tikai 3% respondentu, kas noz"m#, ka !oti pozit"va attieksme 

pret LE z"mola mai$u ir daudz liel%ka nek% !oti negat"va. Tom#r j%$em v#r%, ka liel%k% da!a 

apgalvo, ka z"mola izmai$as vi$iem ir vienaldz"gas, kas noz"m#, ka klientiem ir sal"dzino&i 

liela vienaldz"ba pret LE z"mola mai$u. Rezult%t% no t% var secin%t, ka klienti nav "pa&i loj%li 

uz$#mumam. Z"moliem lab%k ir kaut k%das emocijas, nek% nek%das no pat#r#t%ju puses. 

 

5.9. .att!ls 

Ar n%kamo jaut%jumu noskaidroju, kur tie&i izmai$as pat#r#t%ji ir paman"ju&i (skat. 

5.9. att.). Visvair%k, 32% respondentu izv#l#j%s atbil'u variantu „Cits variants”. Br"vi 

ierakstot savu atbildes variantu, vair%ki respondenti atbild#ja, ka LE z"mola mai$u ir 

paman"ju&i TV3 raid"jum% „Nek% Person"ga”, t%pat vair%ki atbild#ja, ka to ir iev#roju&i uz LE 

galven%s #kas P. Brie'a iel%. K. Papi$& uzskata, ka viens no veidiem, k% komunic#ts savu 

mai$u ir biroju #kas arhitekt(ra, interjera dizains, da'%das uz$#muma iniciat"vas utt. )aj% 

gad"jum% P. Brie'a ielas m%ja ir bijusi viens no veidiem, k% nodot komunik%ciju t%l%k. Bija ar" 

respondenti, kas atbild#ja, ka pildot anketu to ir iev#roju&i un ieskat"ju&ies LE m%jas lap%, lai 

paskat"tos, kas ir main"jies un k% izskat%s jaunais z"mols. P%ris respondentu atbild#ja, ka k%ds 

vi$iem to ir pateicis, bet nezin%ja k%ds tie&i izskat%s jaunais z"mols un &aj% anket% to ir 

ieraudz"jis.  

*oti tuvu atbildei „Cits variants” 31% respondentu atbild#ja, ka to ir paman"ju&i 

medijos. P#c preses konferences 10. decembr", kur% ofici%li tika pazi$ots par LE z"mola 

mai$u, medijiem tika nodota zi$a par z"mola mai$u, kas zi$u nodeva t%l%k klientiem. Tas 

liecina par to, ka da!a pat#r#t%ju bija skat"ju&ies zi$as vai las"ju&i pres#, ka LE ir main"jis 

z"molu. Teor#tiskaj% da!% aprakst"ju, ka ir j%izmanto sp#c"gi komunik%cijas kan%li, kas &aj% 

gad"jum% da!#ji tika ar" izdar"ts.  
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16% respondentu z!mola izmai"as bija paman!ju#i LE m$jas lap$ un / vai e – 

Latvenergo m$jas lap$, kas pier$da to, ko teorij$ rakst!ju par z!molu internet$ un m$jas lapas 

noz!mi. Taj$ rakst!ju, ka m%r&iem, svar!g$kaj$m zi"$m klientiem j$b't centr$. T$pat m$jas 

lapa ir k$ palete ar pievilc!gu saturu, ska"u, kust!bu un pievilc!g$m kr$s$m, kas veicina 

mijiedarb!bu starp klientu un uz"%mumu. LE z!mola kr$sas, aktualit$tes un nepiecie#am$kais 

klientam ir redzams uzreiz ieejot vien$ no ab$m m$jas lap$m. 16%, manupr$t, ir diez gan liels 

r$d!t$js internetam, t$d%( uzskatu, ka tas ir labs r$d!t$js vietai, kur ir paman!ta LE z!mola 

mai"a. 

Vismaz$k vietas, kur klienti ir paman!ju#i LE izmai"as, bija 11%, kuri iev%roja to uz 

maks$juma r%&ina un 10%, kuri to iev%roja klientu servis$ maks$jot r%&inu. I. L$ce intervij$ 

LEV apgalvo, ka „atjaunin$t$ z!mola ievie#ana notiks pak$peniski. Daudzas izmai"as b's 

j$veic neatkar!gi no logotipa mai"as, piem%ram, klientu apkalpo#anas centru noform%jums (..) 

u.c.”. Tas noz!m%, ka klientu centros jau ir nomain!ts noform%jums un klienti, lai ar! maza 

da(a, bet to ir paman!ju#i. Kas attiecas par tiem 11%, kas p$rmai"as z!mol$ ir paman!ju#i uz 

r%&ina, ar! pier$da, ka klienti piev%r# uzman!bu r%&iniem, to noform%jumam, kas ar! ir viens 

no komunik$cijas veidiem, k$ nodot zi"u. 

 

5.10. att!ls 

Jaut$jum$, k$p%c LE veica z!mola mai"u (skat. 5.10. att.) p%c 19% respondentu 

dom$m, z!mols to dar!ja, jo tas v%las att!st!ties un pilnveidoties. Tie, kas izv%l%j$s #o atbildi, 

nek('d!j$s, jo, k$ apgalvo A. B$li"# LEV, tad „LE koncerna strat%)isko uzdevumu izpildi var 

pan$kt, sasniedzot m%r&i piec$s jom$s – organiz$cijas att!st!b$, finans%s, darb$ ar klientiem, 

tehnolo)iskaj$ att!st!b$ un vides aizsardz!b$.” *! m%r&u sasnieg#ana par$da, ka uz"%mums 
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v!las pilnveidoties un att"st"ties, lai veicin#tu savu darb"bu, nodro$in#tu sevi ar loj#l#kiem 

klientiem u.tml.  

K# n#kamo atbildes variantu 18% respondentu izv!l!j#s, ka LE v!las par#d"t sevi, k# 

„za%i” dom#jo$u uz&!mumu, kam r'p apk#rt!j# vide. Ar" $" atbilde ir pareiza, jo r'pes par vidi 

ir viena no uz&!muma misij#m: „nodro$in#t dro$u, kvalitat"vu un videi draudz"gu ener(ijas 

ra)o$anu un pieg#di, kas veicina l"dzsvarotu un ilgtsp!j"gu tautsaimniec"bas att"st"bu.” Par LE 

r'p!m par vidi I. L#ce %oti skaidri izsak#s „Energo Forum#”: „B'tiska joma, ko pilnveidojam, 

ir vides aizsardz"ba. Latvenergo koncerns ir videi draudz"gs, za%$ uz&!mums, kas no 

atjaunojamiem energoresursiem sara)o sal"dzino$i visvair#k elektroener(ijas Eiropas 

Savien"b#. Ietverot za%o kr#su sav# vizu#laj# identit#t!, m!s akcent!jam un nostiprin#m savas 

poz"cijas, k# viens no videi draudz"g#kajiem energoapg#des uz&!mumiem Eiropas Savien"bas 

valst"s.” Tas, ka respondenti izv!l!j#s vienu k# atbildes variantu $o apgalvojumu, noz"m!, ka 

auditorija ir sa&!musi k#du zi&u no LE par t# vides politiku.  

P!c anketu rezult#tiem 17% apgalvo, ka z"mola mai&as iemesls ir, ka vecais z"mols 

bija novecojis un vairs neatbilst m'sdienu pras"b#m. Ar" izv!loties $o atbildi, respondenti 

atbild!ja pareizi, jo ar" I. L#ce „Energo Forum#” apgalvo, ka „Grafisk# z"me tiek lietota kop$ 

valstisk#s neatkar"bas atg'$anas, bet ofici#li ir re(istr!ta Patentu vald! tikai 1997. gad#. 

Veidojot $o simbolu 1997.gad#, bija svar"gi par#d"t, cik uz&!mums ir patst#v"gs, liels un 

sp!c"gs, pat majest#tisks. As#s st'rain#s l"nijas, prec"z# (eometrisk# forma simboliz!ja 

stabilit#ti, dro$"bu un noteikt"bu, kas tolaik bija galven#s uz&!muma v!rt"bas. Koncerns 

att"st#s, tam ir j#iet l"dzi lai kam, j#b't konkur!tsp!j"gam, main#s strat!(iskie m!r*i un 

v!rt"bas, kam j#atspogu%ojas ar" vizu#laj# identit#t!.” Izv!loties $#du atbilde variantu, 

respondenti piekr"t tam, ko rakst"ju teorij# par z"mola mai&as iemesliem, ka mainoties laikam 

ir j#main#s ar" uz&!mumiem, ja tie v!las nodro$in#t sevi ar loj#liem un uzticamiem klientiem. 

 17% respondentu uzskata, ka z"mola mai&a nebija nepiecie$ama un ka t# ir tikai liekas 

naudas izme$ana. Bet p!c LE Valdes priek$s!d!t#ja K. Mi*elsona teikt# LEV, t# tom!r nav, 

jo „T#s nav lielas izmaksas, relat"vi t#s ir %oti mazas, da)i desmiti latu z"mola izstr#dei un 

ievie$anai. M!s nera)ojam kaudz!m veidlapu, m!s neturam ba*os karogus, un ar" viz"tkartes 

netiek ra)otas vair#k par simtu vienam cilv!kam. P#r!ja uz jauno logo nenotiks vien# dien#, 

b's iesp!ja izlietot ar" vecos.” Tom!r tas nemaina faktu, ka viena no visvair#k atbild!taj#m 

atbild!t ir tie$i $". K. Papi&$ uzsver, ka „Latvenergo logo, lai ar" ar ideju aiz t#, nav skaidrots 

pla$#kai publikai. L"dz ar to, tas cilv!kam neko nenoz"m!, jo vi&$ nav paz"stams ar filozofiju, 

kas st#v aiz $" logo”.  

 14% respondentu uzskata, ka ir main"ju$#s LE filozofija, v!rt"bas, v"zija un misija. 

Tie, kas izv!l!j#s $o atbildi, ar" nav k%'d"ju$ies un atbilde liecina, ka respondenti ir inform!ti, 
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ka iemesls z!mola mai"ai ir ar! filozofijas, v#rt!bu, v!ziju un misiju p$rstr$d$%ana. I. L$ce 

LEV min „Ja komercsabiedr!ba maina savu grafisko veidolu, tas noz!m#, ka ir notiku%as 

k$das izmai"as uz"#m#jdarb!bas filozofij$ vai main!jusies t$s strat#&ija. (..) Izmai"as Eiropas 

Savien!bas elektroener&ijas nozar#, tirgus izveide, vides aizsardz!bas jaut$jumu noz!mes 

apzin$%ana, klientu pras!bu l!me"a pieaugums ietekm#ja LE koncerna atjaunin$t$s strat#&ijas 

izstr$di. Tika no jauna p$rskat!ta un preciz#ta v!zija, m#r'i un v#rt!bas”. 

 6% uzskata, ka LE v#las „iekarot” starptautisko tirgu. A. B$li"% LEV saka, ka 

uz"#m#jdarb!bas vid#, kur s$k darboties tirgus sp#les noteikumi, ir j$r(p#jas par izaugsmi, 

kas „saist!ta ar visu, kas notiek ekonomik$ un ar! ar uz"#muma sp#ju att!st!ties, !stenojot 

ra)o%anas jaudu atjauno%anu un palielin$%anu un jaunu tirgu apguvi”. LE jau pieder divas 

meitas – sabiedr!bas, kas darbojas Lietuv$ un Igaunij$. L!dz ar to, tie da)i, kas atbild#ja, ka 

LE v#las „iekarot” starptautisko tirgu, ir inform#ti pareizi par LE darb!bas virzieniem. Tom#r 

%$du respondentu skaits ir zems, tikai 6%. T$p#c LE ar! %aj$ jom$ vajadz#tu nedaudz 

piestr$d$t pie sabiedr!bas inform#%anas. 

 Respondenti, kas atbild#ja, ka LE v#las „iekarot” citas tirgus da*as (5%) vai ka ir 

nomain!ju%ies !pa%nieki (2%) vai ar! tam ir bijis k$ds cits iemesls (2%), uzskata nepareizi, jo 

uz"#mums citas tirgus da*as nev#las „iekarot”, t$pat !pa%nieki nav main!ju%ies, LE pieder 

valstij k$ l!dz %im. K$ citu variantu respondenti min#ja, ka tas bija izdev!gi k$dai partijai. 

Kaut ar! neliela da*a, bet da)iem ir nepareizs viedoklis par LE z!mola mai"as iemesliem, kas 

atkal liecina par nepietiekamu inform$ciju sabiedr!bai. 

Atz!m#%u, ka uz %o jaut$jumu respondentiem bija iesp#jami vair$ki atbil)u varianti. 

 

5.11. att!ls 
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Uz jaut!jumu, k!ds ir jaunais LE z"mols (sk. 5.11.att.), 46% atbild#ja, ka vi$u domas 

nav main"ju%!s ne par LE, ne par t! z"molu. Iepriek% jau tika pier!d"ts, ka LE nav "pa%i augsta 

reput!cija starp klientiem, tad ar %o rezult!tu var secin!t, ka z"mola mai$a uz$#muma 

reput!ciju nav uzlabojusi.  

Tom#r uzreiz n!kam! izv#le jaut!jum! ar 36% respondentiem ir, ka LE ir k&uvis 

m'sdien"g!ks un modern!ks. Tas ir sal"dzino%i augsts r!d"t!js, vair!k nek! tre%da&a t! uzskata. 

„Energo Forum!” I. L!ce apgalvo, ka viens no uz$#muma m#r(iem ir k&'t modern!kam, 

draudz"g!kam. Lai ar" t! neuzskata liel!k! da&a respondentu, tom#r gandr"z tre%da&ai t! %(iet 

un tas jau ir progress.  

11% respondentu %(iet, ka z"mola mai$a par!da uz$#muma stabilit!ti un tikai 7% 

apgalvo, ka tas vie% liel!ku uztic"bu uz$#mumam. )os atbil*u variantus izv#l#jas vismaz!k 

respondentu, bet %ie abi apgalvojumi ir &oti svar"gi jebkuram z"molam, "pa%i %aj! situ!cija, kad 

Latvij! ien!k konkurenti LE. To ar" apgalvo Dzintra Znoti$a LEV: „ar 2007. gada 1. j'lija 

elektroener+ijas lietot!jiem ir dota br"va iesp#ja izv#l#ties pa%iem elektroener+ijas 

pieg!d!t!ju.” )!d! situ!cij! uz$#mumam ir j!cen%as saglab!t savu stabilit!ti un j!p!rliecina 

klientus uztic#ties z"molam. )ie r!d"t!ji b'tu vieni no tiem, kas uz$#mumam b'tu j!uzlabo. 

 

Uz atv#rt! tipa jaut!jumu, ko jaunais LE logo atg!dina, par ko liek aizdom!ties, 

sa$emtas tika &oti daudz, da*!du atbil*u variantu. Viena no bie*!k rakst"taj!m asoci!cij!m 

bija, ka tas atg!dina plastmasas dak%u, bet da*iem tas atg!din!ja kontaktdak%u. Protams, 

daudzi atbild#ja, ka tas liek aizdom!ties par vidi, r'p#m par „za&!ku dom!%anu” d#& kr!sas un 

fakta, ka jaunais logo atg!dina burtu „e”, kas liek aizdom!ties par ekolo+iju un par 

globaliz!ciju. Protams, daudziem „e” atg!din!ja „elektr"bu” un to, ar ko uz$#mums 

nodarbojas. Savuk!rt, da*iem tas atg!din!ja, ka ir j!samaks! par r#(inu, bet neko citu. Bija 

p!ris cilv#ku, kas apgalvoja, ka tas dr"z!k atg!dina k!du priv!taptieku vai z!&u firmu, bet 

nek!d! gad"jum! LE.  

Viena no interesant!kaj!m atbild#m bija, ka jaunais logo atg!dina „elektr"bas rozeti, 

kur! piesl#dzam lieto%anai dom!tos priek%metus un no kuras ener+ija pl'st tikai no 

uz$#muma, kur% dom! par apk!rt#jo vidi. T! n!k no zil!-'dens, za&!-videi draudz"giem 

avotiem.” V#l interesants variants bija, ka jaunais logo atg!dina organisko p!rtiku vai Eiro 

z"mi. Viens no respondentiem apgalvoja, ka paskatoties pirmo reizi uz to, tas atg!din!jis k!du 

no daudzaj!m Nevalstiskaj!m organiz!cij!m. Tikai ne liela un stabila uz$#muma logo, ko 

min#ja diez gan daudzi. Sa$#mu ar" ,etras atbildes, kur!s jaunais logo atg!din!ja k!du 

datorsp#les varoni. 
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Starp atbild!m bija ar" p#ris skarb#kas piez"mes, piem!ram, viena no atbild!m bija: 

„ka k#ds d"kdienis, kas sauc sevi par pre$u z"mju dizaineru ir dab%jis n-tos t%ksto&us par to, 

ka izstr#d#jis smiekl"gi v#ju z"mi.” 

 Vair#kiem jaunais logo neatg#din#ja neko, tikai to, ka t# ir bijusi liekas naudas 

izme&ana, un visticam#kaj# gad"jum# 'oti lielas summas.  

Nelielai da'ai LE logo atg#din#ja citus uz(!mumus, piem!ram, „SuperNeto” vai 

„Drogas”. K# ar" tika min!ts, ka tas ir 'oti l"dz"gs „Lattelekom” logo, jo k# apgalvoja 

respondents, tad „logo ir izstr#d#jis tas pats kantoris, kas „Lattelekom” logo. Vien# semin#r# 

piedal"j#s abu &o firmu p#rst#vji un abi logo izr#d"j#s tik l"dz"gi.” 

 Bija ar" vair#kas pozit"vas atbildes, k#, piem!ram, „jaunais logo &)iet praktisk#ks un 

paman#m#ks nek# vecais. Ar" vecajam nebija ne vainas, bet dom#ju, ka cilv!ki #tri vien 

aprad"s ar jauno z"molu un dom#jams, ka liel#kajai da'ai tas &)it"s pievilc"gs.” Da*iem tas 

&)ita vienk#r&i smuks, apa'&, m"'&, za'& un atg#din#ja me*us. Ar" K. Papi(& uzskata, ka jaunais 

logo “m"kst#ks” -- apa'"gs, m"'&. Kam!r citiem tas lika aizdom#ties par „dabas sp!ku sniegto 

ener+iju - %dens, v!j&, dabas g#ze, saule.” Viena no atbild!m bija, ka logo „asoci!jas ar 

pozit"vo un gai&o. Bet tikai logo, ne pats uz(!mums”.  

Kopum# apl%kojot respondentu domas, varu saprast, ka da'ai logo atg#dina tie&o to, ko 

ar jauno simbolu ir v!l!jies pateikt LE. P!c I. L#ces teikt# LEV, pirmk#rt, tas ir burts „e”, kas 

asoci!jas ar v#rdu „ener+ija” un „elektr"ba”. Otrk#rt, jaunais simbols ir k'uvis za'&, apa'& – 

draudz"gs gan cilv!kam, gan dabai, m%sdien"gs un atv!rts sabiedr"bai. Un jaunais logo 

apsp!l! ikvienam paz"stamu sadz"ves elementu – kontaktdak&u.  

 

5.4. Interviju rezult!tu anal"ze 

 
 Kop# tika veiktas asto(as intervijas ar LE klientiem, kuri bija paman"ju&i z"mola 

mai(u un br"vpr#t"gi piekrita intervijai. Ar interviju pal"dz"bu detaliz!t#k noskaidroju klientu 

domas par z"mola mai(u. 

 Uz jaut#jumu, kas tie&i ir main"jies LE z"mol#, visi atbild!ja 'oti l"dz"gi, teikdami, ka 

tas ir logo, kr#sa, burti un puse piebilda, ka citas izmai(as nav nov!roju&i. Divi v!l piebilda, 

ka jaunais z"mols ir modern#ks, draudz"g#ks un palicis vienk#r&#ks. Sav# zi(# pievilc"g#ks, jo 

kr#sain#ks. Za'# kr#sa ar" saist#s ar dabu, t#d!' varb%t vie& cer"bas, ka Latvenergo dabai p#ri 

nedara. Uz &o jaut#jumu divas atbildes skan!ja izsme'o&#k, apgalvodama, ka ir main"jusies ar" 

uz(!muma v"zija, m!r)i, uzdevumi.  

 Uz jaut#jumu, kur z"mola mai(a ir paman"ta, $etri no asto(iem mai(u paman"ja uz 

galven#s LE !kas P. Brie*a iel#, kur tika nomain"ts nosaukums un karogi, k# ar" plak#tos. 



 49 

Divi mai!u paman"ja medijos zi!#s vai TV3 raid"jum# „Nek# Person"ga”. P#rmai!as z"mol# 

bija iev$rotas uz elektr"bas r$%ina un ar" m#jas lap#, interes$joties par noteiktiem 

pakalpojumiem, ko sniedz LE.  

 Par iemesliem, k#p$c LE veica z"mola mai!u liel#k# da&a atbild$ja, ka tas tika dar"ts, 

jo uz!$mums v$l#s b't modern#ks un pozicion$t sevi no jauna skatupunkta. Viena atbild$ja 

skan$ja, ka „visticam#k, k#dam no komunik#ciju da&as rad#s (" ideja un tas bija gr'diens 

projekta izstr#dei. Nauda ar" t#da m$roga uz!$mumam ir pietieko(# daudzum#, tad k#p$c lai 

neieviestu k#das izmai!as? )pa(i tad, ja uz!$mums ir krietni main"jies un (obr"d iepriek($j# 

z"mola pamatidejas var nesakrist ar tagad$j#m.” *#da atbilde liek dom#t, ka cilv$ki, kas ir 

iev$roju(i mai!u, ir ar" inform$ti vair#k un nedom#, ka main"jies ir tikai logo. 

 Par simp#tij#m pret veco vai jauno logo atbildes dal"j#s. Jo da&a uzskata, ka vecais 

logo bija piem$rot#ks un vair#k der t#dam sp$c"gam uz!$mumam, k# LE, jo pie t# jau ir 

pieradu(i cilv$ki un paz"st. T#pat ar" viens no klientiem atbild$ja, ka: “Energosist$mai 

piem$rot#ks vecais LE logo: prec"zi nostr#d#ts, lakonisks, rodas saj'tu, ka logo autors ir 

profesion#ls ener+$ti%is” 

  Kam$r otra da&a uzskata, ka jaunais ir smuk#ks, apa&"g#ks, m"&#ks un modern#ks. Un, 

ka mainoties laikam, ir j#maina ar" logo. Viena atbilde skan$ja, ka vecais logo ir p#r#k 

konservat"vs, bet jaunais ir mazliet par primit"vu.  

 Asoci#cijas, kas rodas skatoties uz abiem logo ar" bija &oti da,#das. Vienam vecais 

logo atg#din#ja par PSRS laikiem, citiem stiliz$tu zibens bultu Zeva rok#s vai pat asoci$j#s ar 

elektr"bu, elektr"bas stabiem un elektr"bas kast$m. Bet jaunais liel#kai da&ai neatg#din#ja par 

to, ar ko LE nodarbojas – elektroener+ijas ra,o(anu. Diviem tas atg#din#ja k#du datorsp$les 

varoni vai (%ita b$rni(%"gs. Un lika aizdom#ties par dabu, me,iem. Tom$r ne visiem jaunais 

logo rad"ja pat"kamas asoci#cijas: „Vecais ir logo ener+$tiskai firmai vis# t#s sare,+"taj# 

daudzveid"b#. Tas ir svin"gs, cie!u izraiso(s, mobiliz$jo(s. Jaunais logo asoci$jas ar 

ener+$tiku ne augst#k par kontaktdak(i!as l"meni. Lielo ener+$tiku logo autori nav 

paman"ju(i.” 

 Uz jaut#jumu, vai (" mai!a bija nepiecie(ama, -etri uzskata, ka t# bija nepiecie(ama, jo 

vecais z"mols bija novecojis un ka jaunais z"mols noteikti ir uzlabojis uz!$muma t$lu un 

klientu simp#tijas pret to. K# ar" divas atbildes skan$ja, ka uz!$mumam bija nepiecie(ams 

sekot l"dzi laikam un main"ties. Izskan$ja ar" atbildes, ka tas nebija nepiecie(ams. Pirmk#rt, 

tas nebija nepiecie(ams, jo „iesp$jams, logo mai!a bija nepiecie(ama k#dai man nezin#mai un 

nesaprotamai vajadz"bai.” Un, otrk#rt, „pietiktu tikai ar" kr#su nomai!u vecajam un neb'tu 
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nek!das a"iot!"as, k! tas rad!s, kad TV3 „Nek! Person#ga” par!d#ja si"etu pirms ofici!l!s 

pazi$o%anas par z#mola mai$u”. 

 Tr#s respondentiem pat#k jaunais LE t&ls, tas %'iet draudz#gs un apa(#gs un diviem 

domas par LE t&lu nav main#ju%!s, t!s ir paliku%as t!das pa%as. Bet bija ar# t!di, kam nepat#k 

un sac#ja, ka t&ls „izskat!s nenopietns. T!ds t&ls neder „Latvenergo”. Tas var&tu der&t k!dai 

NVO, kas nodarbojas ar „za(o” dz#ves stilu, uztraucas par globaliz!ciju vai kaut ko taml#dz#gu 

dar#tu”. Bija ar# atbildes, kam %'ita, ka „jaunais z#mols ir mazliet par primit#vu un b&rni%'#gu. 

Man liekas, ka nepiecie%ams z#mols, kas par!d#tu uz$&muma att#st#bu, lai pat&r&t!jiem z#mols 

viestu nopietna un atbild#ga uz$&muma t&lu, tai pat laik! b)tu pat&r&t!jiem draudz#gs un 

atsauc#gs.”  

 Kopum! varu secin!t, ka domas ir dal#ju%!s div!s liel!s d!(!s, kam pat#k un kam 

nepat#k jaunais LE z#mols. Katram bija savi argumenti, k!p&c z#mola mai$a bija vai nebija 

nepiecie%ama, kur% logo der vai neder lab!k LE.  

 P&c intervij!m var spriest, ka LE m&r'is b)t videi draudz#g!ks, ir sasniegts, jo liel!k! 

da(a respondentu min&ja, ka jaunais z#mols liek aizdom!ties par dabu, me"iem un atg!dina par 

„za(u” dz#ves veidu. K! ar# LE v&las b)t modern!ks. Un da(a atbil"u bija, ka z#mola mai$as 

k!ds no iemesliem ir bijis, ka uz$&mums v&las b)t modern!ks.  

5.5. Komunik!cijas strat"#ijas z$mola mai%as gad$juma mode&a anal$ze 

 
Lai noskaidrotu, vai zi$u par LE z#mola mai$u ir sa$&musi auditorija, vai ir notikusi 

komunik!cija starp darbiniekiem un vad#bu, k! ar#, vai izmantoti tika sp&c#gi komunik!cijas 

kan!li, %aj! noda(! analiz&%u Komunik!cijas strat&*ijas z#mola mai$as gad#juma modeli (skat. 

5.12..att.). 
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5.12. att!ls. Komunik!cijas strat"#ija z$mola mai%as gad$jum! 

Komunik!cijas strat"#ija z$mola mai%as gad$jum! ietver vair!kus posmus, lai v"lam! 

zi%a tiktu nodota veiksm$ga. K! jau teorij! par z$mola mai%as komunik!ciju min"ju, &oti 

svar$gi ir inform"t darbiniekus pirms inform!cija tiek nodota auditorijai. K! „Energo Forum!” 

min"ja I. L!ce, tad „Rudens m"ne'os (autore.: 2008. gada) veic!m nopietnus iek'"j!s 

komunik!cijas pas!kumus, lai darbinieki b(tu inform"ti par atjaunin!to strat"#iju un z$mola 

att$st$bu, k! ar$ jauno logotipu ievie'anas pl!niem.” LE tika r$koti speci!li iek'"jie 

informat$vie semin!ri, kur! vad$t!ji un v"l!k ar$ vi%u padotie tika inform"ti par p!rmai%!m, to 

ievie'anas metod"m u.tml. 

N!kamais solis p"c darbinieku inform"'anas ir zi%as nodo'ana auditorijai. 

Komunik!cijas proces! ar auditoriju ir nepiecie'ams izstr!d!t skaidru un prec$zu zi%u, lai 

auditorijai, sa%emot inform!ciju par LE z$mola mai%u, b(tu viss skaidrs, kas un k!p"c ir 

noticis. Anketu rezult!ti tom"r r!da pret"jo, jo auditorija nav sapratusi, k!p"c '$ mai%a ir 

bijusi un liel!k! da&a nemaz nav paman$jusi LE p!rmai%as. K! jau min"ju iepriek', tad 

uz%"mums apgalvo, ka uz%"muma nosaukums netiek main$ts, t!d"& speci!li !r"j! 

komunik!cija nav paredz"ta, bet par to tiks inform"ti mediji un klienti.  

Abpus"ja 
komunik!cija 

starp vad$bu un 
darbiniekiem 

Sp"c$gu 
komunik!ciju  

kan!lu 
izmanto'ana 

Skaidras,  
 

prec$zas zi%as  
 

komunik!cija 

Auditorijai 
piem"rotas 

inform!cijas 
snieg'ana 

Komunik!cijas  
strat"#ija  
z$mola  
mai%as  

     gad$jum! 
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Skaidr! un prec"z! zi#a ir j!sagatavo t!, lai to auditorija saprastu. Vienk!r$i pasakot, 

ka tiek main"ts uz#%muma z"mols, grafiskais simbols, v"zija vai misija, auditorija var 

nesaprast, kas tas ir. k! jau min%ju, tad 10. decembr" notika preses konference, kur! pazi#oja 

par LE z"mola mai#u. Vakara zi#!s vai n!kam!s dienas laikrakstos tika pazi#ots par to, bet 

vair!k uz#%mums neveica nek!dus pas!kums, lai izskaidrotu kas un k!p%c notika. To ar" 

par!da anketu rezult!ti. 

Bet, lai $o zi#u nodotu, uz#%mumam ir j!izmanto sp%c"gi komunik!cijas kan!li. LE 

zi#u nodeva medijiem, kas nodeva to t!l!k auditorijai. Rezult!t! $o zi#u sa#%ma neliela da&a 

sabiedr"bas, lai ar" tika izmantoti sp%c"gi mediji kan!li, t!di k! LETA. Tom%r $aj! gad"jum! 

LE pie&!va k&'du, kuru jau min%ju teorij! par m%r(auditoriju. situ!cij!s, kad ar" uz#%mums 

uzskata, ka t! m%r(auditorija ir visa sabiedr"ba, t! tom%r nav. Jo nododot zi#u ar viena tipa 

komunik!cijas kan!la pal"dz"bu, $aj! gad"jum! telev"zijas zi#as vai laikraksti vai m!jas lapa, 

visa sabiedr"ba $o zi#u nesa#em. To sa#em tikai k!da da&a, kas attiec"go mediju lieto. T!d%& 

$aj! gad"jum! LE nepiecie$ams ir nodefin%t, kas ir t! m%r(auditorija, lai nodotu zi#u prec"z!k 

t!l!k. LE sav! komunik!cijas strat%)ij! ir inform%jis savus darbiniekus par z"mola mai#u, 

tom%r komunik!cija ar auditoriju par mai#u ir bijusi v!ja. Intervij! K. Papi#a teiktais 

apstiprina, ka komunik!cija nav bijusi veiksm"ga „Kopum! es teiktu, ka mai#a ir bijusi 

pusl"dz veiksm"ga, bet komunik!cijas praktiski nav bijis.” 

Tom%r, ja LE klients ir viena priorit!t%m un v%las klientu padar"t par sev loj!lu 

sadarb"bas partneri, tad ar klients ir j!inform%, jo atstats nezi#! un nesapratn%, LE savu 

reput!cija neuzlabo. 

 

5.6. Z!molved!bas loka anal!ze 

 
 Z"mola komunik!ciju pal"dz veidot z"molved"bas loks ar se$iem so&iem (sk. 5.13.att.), 

p%c kuriem tiks izanaliz%ts LE: 

1. Produkts. 

LE produkts, ko tas v%las p!rdot, ir pakalpojums – elektroener)ijas ra*o$ana un 

p!rdo$ana.  

2. Poz"cija. 

Patlaban LE sevi pozicion%, k! videi draudz"gu uz#%mumu, kam r'p apk!rt%j! vide un 

kas v%las pilnveidot savas attiec"bas ar klientiem, darbiniekiem un sadarb"bas partneriem. LE 

ir izdevies sevi pozicion%t, k! videi draudz"gu, tom%r tam v%l nav izdevies pilnveidot 

attiec"bas ar klientiem, jo maza da&a respondentu ir paman"ju$i izmai#as apkalpo$anas servis!. 

3. Sol"jums. 
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LE sola, ka uz!"mums ir: 

• atbild!gi ( uz mums var pa#auties, jo par ikvienu veicamo darbu m"s 

uz!emamies personisku atbild$bu); 

• efekt!vi (m"s r$kojamies profesion%li un sasniedzam izvirz$tos m"r&us); 

• atv"rti (esam pretimn%ko'i un atkl%ti, veicin%m pieredzes apmai!u, esam 

atv"rti jaun%m idej%m un p%rmai!%m). 

P"t$jums r%da, ka pagaid%m uz!"mumam v"l nav izdevies sasniegt visus savus m"r&us 

un sol$jumus. Ir izdevies sasniegt tikai nelielu da#u, un t% ir - par%d$t, ka uz!"mums ir videi 

draudz$gs. 

4. Iepaz$stin%'ana. 

Uz!"mums ofici%li par LE z$mola mai!u iepaz$stin%ja 10. decembr$ preses konferenc", 

kur zi!a tika nodota medijiem. Maz%k% da#a respondentu zi!u ar$ sa!"ma. 

5. Neatlaid$ba. 

LE ir s%cis lietot jaunos z$mola standartus, kas ir redzami uz LE koncerna m%j%m, 

klientu servisos, uz jaunaj%m caurlaid"m, elektr$bas r"&iniem, m%jas lap% u.tml. (%d% veid% 

nep%rtraukti tiek komunic"ts p%rrad$tais z$mols. 

6. Izpratnes anal$ze. 

(aj% p"t$jum% rezult%ti r%da, ka vairums nav iev"rojusi z$mola mai!u vai t% ir atst%jusi 

vienaldz$gas j)tas pret to. 
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5.13. att!ls. Z!molved!bas loks 
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Secin!jumi un ieteikumi 

 
 

 Darba s!kum! izvirz"ju m#r$us, lai viegl!k b%tu veikt p#t"jumu. Viens no m#r$iem 

bija noskaidrot, vai auditorija ir paman"jusi LE z"mola mai&u, t!d! veid! uzzinot, vai 

komunik!cija ir bijusi sekm"ga. Veicot p#t"jumu, noskaidroju, ka z"mola mai&u nav 

paman"ju'i 60% respondentu. Tas ir vair!k nek! puse. L"dz ar to varu secin!t, ka z"mola 

mai&as komunik!cija nav bijusi veiksm"ga un t! nav sasniegusi vairumu.  

 N!kamais solis p#t"jum! bija noskaidrot to respondentu domas un attieksmi, kas tom#r 

z"mola mai&u bija paman"jusi. Liel!k! da(a uzskata, ka main"jies ir tikai logo, dizains un 

kr!sa. Savuk!rt, k! inform# pats LE, tad main"ju'!s ir v#rt"bas, v"zija un misija, ir uzst!di 

jauni m#r$i, k! uzlabot savu darb"bu. Bet, atkal auditorija nav sa&#musi zi&u par to, kas tie'i 

ir main"jies. T!tad atkal komunik!cija nav bijusi veiksm"ga un auditorija nezina par LE 

n!kotnes pl!niem vai m#r$iem. 

Par iemesliem, k!p#c LE veica z"mola mai&u, lielas da(a respondentu domas sakrita, 

ka uz&#mums v#las par!d"t, ka ir „za(i” dom!jo's un ka vecais z"mols ir bijis novecojis un 

uz&#mums v#las pilnveidoties. Lai ar" uz 'o jaut!jumu tika pras"tas tikai respondentu domas, 

nevis p!rbaud"ts, ko vi&i zina par LE z"mola, tom#r daudzi dom!ja pareizi. )!das atbildes 

izn!kums visticam!k ir bijis pateicoties logo, kas ir za(! kr!s! un d#( fakta, ka tas ir main"ts 

un iev#rots.  

L"dz ar to var secin!t, ka pati logo mai&a ir bijusi rezultat"va un viena no galvenaj!m 

logo pamatidej!m ir piepild"jusi savu m#r$i – par!d"t, ka uz&#mumam r%p apk!rt#j! vide. K! 

ar", apl%kojot asoci!cijas, k!das rodas skatoties uz jauno logo, liela da(a apgalvoja, ka logo 

atg!dina burtu „e”, kas, savuk!rt, nor!da uz LE pamatnodarbo'anos – elektroener*ijas 

ra+o'anu un tirgo'anu. K! ar" da(a nor!d"ja, ka tas atg!dina kontaktdak'u. Ar" 'ie fakti 

pier!da, ka logo savu zi&u ir nodevis un vairums to ir sa&#mis pareizi.  

Analiz#jot sh#mas - komunik!cija z"mola mai&as gad"jum! un z"molved"bas loku – 

var secin!t, ka komunik!cija nav bijusi veiksm"ga un to ir nepiecie'ams uzlabot, atk!rtot.  

Rezult!t! varu secin!t, ka pati z"mola komunik!cija nav bijusi veiksm"ga, jo auditorija 

"sti nesaprot mai&as iemeslus un kas v#l bez logo ir main"jies. Z"mols ir sekm"gi izveidojis 

logo, kas vien"gais ir sp#jis rad"t kaut k!du priek'statu, k!p#c (iesp#jams) mai&a ir notikusi.  

Darba s!kum! izvirz"t! hipot#ze - „AS „Latvenergo” z"mola mai&as komunik!cija nav 

bijusi veiksm"ga un auditorija nav sa&#musi kvalitat"vu inform!ciju par z"mola mai&as 

iemesliem – ir pier!d"ta.  
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 Esmu izvirz!jusi da"us ieteikumus, k# LE uzlabot savu z!mola mai$as zi$as nodo%anu 

un komunik#ciju: 

1. Prec!zi nodefin&t m&r'auditoriju, ar ko komunic&t par z!mola mai$u; 

2. Kad m&r'auditorija ir nodefin&ta, ar pareizo mediju kan#lu pal!dz!bu inform&t 

auditoriju par mai$as iemesliem. (pa%i, ja viens no LE m&r'iem ir klientu 

v&lmju apmierin#%ana, sekojo%i inform&%ana ir pirmais solis attiec!bu 

uzlabo%anai; 

3. Uz elektr!bas r&'iniem vair#k uzsv&rt, l!dz ar to ar! atg#din#t uz$&muma jaun#s 

v&rt!bas, v!ziju un misiju. Jo, piem&ram, st#vot rind# un maks#jot r&'inu, 

klients izlas!s, kas ir rakst!ts uz t#;  

4. LE var&tu piedal!ties k#d# pas#kum#, kur# b)tu pieejama inform#cija par 

z!mola mai$as iemesliem; 

5. Uzlabot klientu servisa darbinieku attieksmi, jo LE ir pakalpojuma sniedz&js 

un %#da tipa uz$&mumiem klienta apmierin#t!ba ir viena no prim#raj#m liet#m 

sekm!gai past#v&%anai, jo z!mols veidojas cilv&ku pr#tos jebk#das saskarsmes 

rezult#t#; 

6. T# k# auditorija, lai ar! maz#k# da*a, ir uztv&rusi jauno logo, tad LE vajadz&tu 

sp&c!g#k komunic&t ar! savu jauno logo – izce*ot vair#k uz r&'iniem, 

pazi$ojumiem, uz$&muma automa%!n#m u.tml.  
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Pielikumi 

 

 
 



1. pielikums 

AS „Latvenergo” iepriek!"jais grafiskais standarts 

 

 

 

 

 

 

 
 



2. pielikums 

AS „Latvenergo” koncerna atjaunin!tais grafiskais standarts 

 

 

 



3.pielikums 

Intervija ar Kri!j"ni Papi#u 

 

1. K"d$% stabili uz#$mumi, k" AS „LE”, kuru atpaz&st klienti un ir pie t" pieradu!i, 

izv$las main&t z&molu?  

 

Pirmk!rt, ir j!saprot, kas ir brends. Brends – tas nav logo vai nosaukums. Brends ir 

priek"stats cilv#ku pr!tos. Proti, kad k!ds saka “Latvenergo”, Tev pr!t! rodas kaut k!da 

bilde, asoci!cijas, idejas, atmi$as – l%k, un tas ar& ir brends. 

Tas ko nomain&ja Latvenergo ir logo, nevis brends. Brendu visp!r nevar t! nomain&t – 

jo tas nav tik viegli kontrol#jams un tik viegli aizsniedzams, jo atrodas nekur citur k! cilv#ku 

pr!tos. Cilv#kiem ir ideja, priek"stats, saj%ta, asoci!cijas par to kas ir Latvenergo – un tas 

tad ar& ir Latvenergo brends. L%k. Logo – tas ir tikai brenda rad&"anas instruments, jo cilv#ki 

skat!s uz logo, un vi$iem rodas priek"stats par to, kas "& ir par firmu un ko t! pied!v!. T!pat 

ir ar nosaukumu – ar& nosaukums rada priek"statu. Ir at"'ir&ba vai uz$#mums saucas 

“Lattelekom” vai “Lattelecom” -- bet v#lreiz uzsv#r"u, ka nosaukums nav brends, bet tikai  

brenda rad&"anas iztruments  

Uz$#mums izlemj, k!du priek"statu tas v#las par sevi rad&t – k!ds priek"stats cilv#ku 

pr!tos tam ir nepiecie"ams, lai tas var#tu lab!k darboties un lab!k sasniegt savus m#r'us 

(peln&t naudu, piem#ram) – un tad tas "o priek"statu rada izmantojot da(!dus instrumentus: 

logo, nosaukumu, rekl!mas, firmas stilu, apkalpo"anas kult%ru, interjera dizainu, produktu 

portfeli utt. 

Ja uz$#mums secina, ka t! publiskais t#ls (BRENDS) vair!k trauc# nek! pal&dz 

darboties – ir pien!cis laiks saprast, kur ir k)%da, un k!di uzlabojumi j!veic. 

Tas, ka cilv#ki pie kaut k! ir pieradu"i, tas v#l neko nenoz&m# – padomju 

Latvij! cilv#ki ar& bija pieradu"i pie defic&ta un rind!m veikalos, bet tas nebija iemesls, lai 

neko nemain&tu. Cilv#ki pierod pie daudz k!, un nereti jaunais liekas slikt!ks par veco, jo 

vecais ir pierasts un taj! nav p!rsteiguma – tas neapdraud. Bet dro"&bas saj%ta ir tik svar&ga 

Maslova piram&das sast!vda)a. Jaunais alla( ir jauns un riskants, nepaz&stams un l&dz ar to – 

tas satur p!rsteigumu un draudus. T!p#c cilv#ki pretojas jaunajam. Bet tas nedr&kst b%t par 

iemeslu atteikties no jaun! – ir j!analiz# jaunais un t! pamatot&ba, sal&dzinot to ar veco. 

Latvij! cilv#ki nezina kas ir logo, un neat"'ir to no brenda. Tas ir fakts. Uz$#m#js 

dom!, ka logo – tas ir traips uz pap&ra. Bet t! nav. Logo rada priek"statu par lietu, kuru tas 

p!rst!v. Bet priek"statam ir noz&me, jo tas ietekm# un veido realit!ti. Proti, cilv#ku r&c&ba un 

attieksme ir atkar&ga no t!, ko vi$i zina un dom! – t!tad, no vi$u priek"statiem. Logo rada 

priek"statu un t!d#j!di ietekm# cilv#ku attieksmes un r&c&bas. Rezult!t! – logo rada realit!ti. 
K!ds logo, t!da realit!te. 

Protams, nav j!p!rsp&l# logo noz&me brendu veido"an!, jo brendi (priek"stati) 

veidojas ne jau tikai no logo un nosaukuma – katr! gad&jum! tas ir j!v#rt# atsevi"'i, bet 

kopum! var teikt, ka brendus veido pieredze. 

 

 

2. Kas t" ir par pieredzi? 

 

T! pieredze, kuru sa$em cilv#ks rada konkr#t!s lietas brendu. Radiostacijas brends ir 

m%zika, kuru vi$i sp#l# – un logo tur maz ko sp#j ietekm#t. Kafejn&cas brendu veido 

atmosf#ra, #dniekarte, cenas, apkalpo"ana. Person!la apm!c&bas uz$#muma brendu liel! 
m#r! veido m!jas lapa, piem#ram.  

Kas rada Latvenergo brendu? -- Jaut!jums ir par to k! ES, TU, VI*+, VI*A, VI*I, 

VI*AS, M,S, J-S, VI*I, VI*AS – k! cilv#ki saskaras ar Latvenergo un kas vi$iem par 



Latvenergo rada pieredzi. Un t! k! nek!das saskares liel! m"r! nav, tad logo, protams, ir #oti 

liela noz$me. 

Protams, logo nav nek!da panaceja – z!les, kas !rst" visas kaites. Logo ir 

nepiecie%ams skaidrojums. Logo ir k! koncentr!ts, k! visums rieksta &aumal!. Ir le'enda – un 

logo ir %$s le'endas vizualiz!cija. Ja cilv"ks zina le'endu, vi(% ieraudz$s logo un acumirkl$ 
atcer"sies visu garo le'endu. Ja cilv"ks le'endu nezina, tad paskatoties uz logo, vi(% redz"s 

NEKO, jo neko nesaprat$s. 

Piem"ram, par!di cilv"kam, kur% neko nezina par Kristiet$bu J"zu krust! piesistu. 

Vi(% vienk!r%i neko nesaprat$s. Bet, ja vi(% b)s p!rliecin!ts, Kristietis, vi(% %aj! logo saskat$s 

visu B$beli, visus eva('"lijus, Dieva m$lest$bu utt. - Kristus pie krusta ir sp"c$g!kais un 

j"gpiln!kais logo uz %$s plan"tas. 

Latvenergo logo, lai ar$ ar ideju aiz t!, nav skaidrots pla%!kai publikai. L$dz ar to, tas 

cilv"kam neko nenoz$m", jo vi(% nav paz$stams ar filozofiju, kas st!v aiz %$ logo. 

 

 

3. K!di ir b"tisk!kie riski, mainot z#molu? 

 
V"lreiz atk!rto%u, ka brendu nevar t! vienk!r%i pa(emt un main$t. Var rad$t 

p!rmai(as instrumentos caur kuriem, ar kuriem cilv"kiem rodas, tiek rad$ts priek%stats – bet 

pats brends rodas cilv"ku pr!tos, un tu nevari t! vienk!r%i ieiet cilv"ka pr!t! un kaut ko 

pamain$t. 
Transform"jot uz("mumu no vec! brenda uz jauno, risks ir. pirmk!rt, nav skaidra 

strat"'ija k!du brendu visp!r v"lamies rad$t – k!ds priek%stats cilv"ku pr!tos mums 

nepiecie%ams. Ja nav skaidri defin"ta strat"'ija, tad tas ir t!pat, k! run!t nezinot ko v"lamies 

pateikt, vai doties ce#! nezinot kurp v"lamies nok#)t. Rezult!ts b)s b"d$gs. 

Otrk!rt, pirms kaut ko main$t ir j!saprot, kur atrodamies pa%reiz. Ja m"s esam me*!, 
un mums ir karte, un, pat ja zin!m, kur v"lamies nok#)t – vai ir iesp"jams nospraust uz kartes 

ce#u, nezinot pa%reiz"jo atra%an!s vietu? 

Proti – pirms kaut ko s!kt main$t, ir j!nov"rt" un j!saprot eso%ais. 

Uz("mumi nereti dom!, ka pa%reiz viss ir slikti un nav nek! laba, bet tas fakts, ka 

vi(iem ir klienti noz$m" to, ka %ie cilv"ki ir saskat$ju%i kaut ko v"rt$gu %o uz("mumu 

pied!v!jum!! Un s!kot remont"t pulksteni, kas str!d!, cerot to uzlabot, m"s risk"jam palikt 

bez pulkste(a visp!r. Veicot kaut k!das izmai(as bez skaidras sapra%anas, kur tie%i sl"pjas 

brenda pa%reiz"jais sp"ks, m"s risk"jam sagraut eso%o, pirms uzb)v"ts jaunais. 

  

4. Vai varat min$t, k!du piem$ru? 

 

Piem"ram, Banku augstskolas brenda sp"ks n!k no nosaukuma. Nosaukums cilv"kiem 

asoci"jas ar presti*u un naudu, un tie%i %$s asoci!cijas augstskolu padara pievilc$gu – un 

piesaista tai studentus, kuriem t!s svar$gas, kuri v"las naudu un presti*u. L$dz ar to, ja 

augstskola izlemtu main$t nosaukumu, t! zaud"tu savu identit!ti, zaud"tu brenda sp"ku, 

zaud"tu klientus, zaud"tu visu – jo tie%i BRENDS IR TAS MAGN+TS, kas tai piesaista 

klientus. 

 

5. K!das ir z#mola priek%roc#bas, ja z#mols tiek atjaunin!ts, nevis tiek nomain#ts 

piln#b!? 

 
Nekad nevajag nenov"rt"t pa%reiz"j! brenda v"rt$bu, un jauna brenda rad$%anas 

gr)t$bas.  

Ir j!saprot, ka brends atrodas cilv"ka pr!t! un t!tad, brendings sast!v no zin!%an!m 

par cilv"ku pr!ta funkcion"%anas likumsakar$b!m. Brenda rad$%anas m"r,is ir pan!kt 

noteiktas p!rmai(as cilv"ku pr!tos – kur!m t!l!k ir j!rada p!rmai(as attieksm" un r$c$b!. 



Cilv!ka pr"ta pamatiez#me ir inertums. Stereotipi, nereti, ir ies#kst!ju$i. P"rmai%u 

ied!st#$anai ir vajadz#gs laiks. Prakse liecina, ka lai cilv!ki aizmirstu veco un pie%emtu jauno 

ir vajadz#gs 1,5-2 gadi. Tas ir re"ls tranz#ta termi%$. 
Jaut"jums vai main#t visu, jeb$u tikai pamain#t veco ir atkar#gs no t", kur esam pa$reiz 

un kur v!lamies nok&'t. Teritorija ir cilv!ka pr"ts. 

(sten#b", main#t logo v!l nav nekas p"r"k traks. Probl!mas var s"kties mainot 

nosaukumu – tas ir daudz j't#g"ks un noz#m#g"ks brenda identit"tes elements. 

 

 

6. K!da noz"me ir z"mola logo kr!su izv#lei? 

 
Minim"la. Galvenais, lai labi izskat"s, un p"r"k sp!c#gi neiet pret kr"su uztveres 

lo)iku. Za&ais alla* b's ekolo)ija, zilais – bizness, sarkanais – l#der#ba utt. Melnais ir sp!c#ga 

kr"sa, to nevar at&auties kur$ katrs. Bet kopum" %emot, jaut"jums ir par to ko m!s gribam 

sasniegt? Kr"sa - t" ir k" valoda. Prim"r" ir doma, valoda – sekund"ra. Ja nezin"s ko grib 

teikt, neviena valoda nepal#dz!s. 

 

 

7. K!das asoci!cijas rodas Jums, apl$kojot veco un jauno LE logo? 

 

Vecais, noteikti, ir daudz korporat#v"ks. Tas ir lielas firmas, liela uz%!muma staltais, 

nepieejamais, v!sais, klasiskais, tradicion"lais, mazliet iedom#gais un nepieejamais, 

izsmalcin"tais logo.  

Vec" logo grafisk" z#me – stiliz!ta elektr#bas $autra kvadr"ta ietvar" ir vair"k form"la 

nek" funkcion"la. T" var!tu rad#t saj'tu par to, ka likums ir prim"rs p"r funkciju. Svar#g"ka 

ir regula, nevis re"l" dz#ves situ"cija.  

Jaunais logo ir apa&#gs. M#&$ un rota&#gs. K" m#kst" rota&lieta. Pieejams un !rts. 

grafisk" z#me, protams, ir burts E un kontaktdak$a. 

 

8. K! lab!k ir uz%#mumam komunic#t z"mola mai%u auditorijai, lai piev#rstu 

liel!ku uzman"bu / atsauc"bu? 

 
Jebkur$ brends ir k" person#ba – mums ar brendiem ir attiec#bas t"pat k" ar 

person#b"m. Nereti uz%!mumi izgudro sev “sp!ka dz#vniekus” kuri sarun"jas ar saviem 

klientiem. +ie “sp!ka dz#vnieki” ir k" uz%!muma brenda personifik"cija - l'k! t"di m!s 

v!lamies b't! - un t" k" vi%i v!l sarun"jas, tad t" ir &oti tie$a un skaidra un t"d!& – efekt#va 

komunik"cija. 

Absol'ti visi brendi bez iz%!muma rodas komunik"cij", bet $eit j"%em v!r", ka 

komunik"cija – tas ir viss, kas cilv!kam kaut ko liecina par brendu. Komunik"cija ir biroju 

!kas arhitekt'ra, priek$nieka uzvalks, firmas automa$#nas, interjera dizains, da*"das 

uz%!muma iniciat#vas utt. Jo skaidr"k komunik"cijas proces" tiek pav!st#ta brenda ideja – 

k"ds tagad b's $is uz%!mums – jo lab"k! Galevanais, lai tikai v"rdi p!c tam saskan!tu ar 

darbiem. Ja uz%!mums nomaina logo, bet aiz $#s darb#bas nav nek"das idejas, tad neviens 

vienk"r$i to nesaprat#s, jo tur visp"r nav ko saprast! 

Lai main#tu priek$statu, pirmk"rt, ir j"maina redzam"k"s lietas – bet pirms tam ir 

j"b't skaidrai pa$ai le)endai. Turkl"t, jebkur$ var pateikt jebko, svar#gi ir v"rdus atbalst#t ar 

darbiem. 

 

9. Kas liecina par efekt"vu z"mola mai%as komunik!ciju? 

 
Pirmk"rt, jau tas ir redzams, ka brends komunic! labi. (lenu mais" nenosl!psi. 



Otrk!rt, cilv"ki to uztver atzin#gi. Piem"ram, es uzskatu, ka Lattelecom logo mai$a 

bija nepiecie%ama, jo vecais bija tra&iski novecojis. Taj! pat laik!, brenda komunik!cija 

(past!st#%ana cilv"kiem, k!ds tad tie%i ir jaunais Lattelecom) bija diezgan v!ja, manupr!t. 
Slogans: “b't domas att!lum!” -- nu un? Tuk%a vieta. Balts un p'kains. 

Bet p"t#jumi re!li apliecina, ka tik vien k! nomainot logo iesp"jams main#t cilv"ku 

attieksmes.  

Labam brendam ir j!atbilst tr#s krit"rijiem: 

1) tam j!b't at%(ir#gam – jo cit!di to neviens neiev"ros, ja tas b's t!ds k! visi citi. 

2) tam j!b't patiesam – tas nevar izlikties par kaut ko, kas tas nav. 

3) un visbeidzot – tam j!uzrun! cilv"ku vajadz#bas. Ja kaut kas neuzrun! cilv"ku 

vajadz#bas – kam gan tas b's vajadz#gs? 

Visas %#s 3 #pa%#bas ir ac#mredzamas – t!s var nov"rot. un izdar#t secin!jumu, cik 

konkr"tais brends b's sp"c#gs. 

 

10. K! Jums "#iet, vai LE z$mola mai%as komunik!cija ir bijusi veiksm$ga? 

 
Vair!k j! nek! n". 
Es dom!ju, ka veicais logo nebija vairs labs – tas bija korporat#vs, v"ss, pel"ks, 

nepieejams, augstpr!t#gs. Un rad#ja priek%statu, ka ar# pats uz$"mums ir t!ds. 

Jaunais ir “m#kst!ks” -- apa)#gs, m#)%. 
Jebkur! gad#jum! -- ir redz"ti ar# daudz „sa*akar"t!ki” logo mai$as gad#jumi. 

Kopum!, dom!jams, ka %# mai$a neko sliktu nav izdar#jusi, jaut!jums tikai ir, vai t! ir 

pietiekami atbalst#ta pa%! uz$"mum!, jo no malas skatoties, t!ds iespaids nerodas. 

Brends ir ar# mened+menta instruments, un tik liel! uz$"mum! k!ds ir Latvenergo, tas 

noteikti ietekm" ar# to k! darbinieki j'tas par sevi -- k! tie sevi uztver. Un es neesmu 

p!rliecin!ts, ka %ie faktori ir $emti v"r!.  
T!pat nav man#ta nek!da “jaun!s Latvenergo filozofijas” skaidro%ana pla%!kai 

publikai. 

Kopum! es teiktu, ka mai$a ir bijusi pusl#dz veiksm#ga, bet komunik!cijas praktiski 

nav bijis. 

 



4.pielikums 

Anketas paraugs 

Labdien! 

 

Esmu Latvijas Universit!tes Soci!lo zin!t"u fakult!tes studente. Veicu p#t$jumu, kur! 

v#los noskaidrot , k!da ir auditorijas attieksme pret AS „Latvenergo” (turpm!k tekst! 

LE) atjaunin!to z$molu. T!p#c b%&u pateic$ga, ja piedal$sieties un pal$dz#siet man veikt 

p#t$jumu. Anketas aizpild$&ana pras$s Jums tika da'as min%tes. Apvelciet Jums v#lam! 

atbildes variantu, ja nav norad$ts sav!d!k. Garant#ju, ka inform!cija paliks anon$ma 

un tiks izmantota tikai p#t$juma ietvaros.  

 

1. K! J%s veicat elektr$bas r#(ina apmaksu? 

o Maks!ju klientu servisos, bank!s 

o Maks!ju internet! 

o Es nemaks!ju, par to parasti atbild k!ds cits  

o Cits variants ... 

 

2. Vai esat paman$jis / usi uz"#muma LE z$mola mai"u?  

o J!, esmu paman"jis / usi 

o N#, neesmu paman"jis / usi 

( ja J$su atbilde ir n!, izlaidiet 3. – 8. jaut!jumu) 

 

3. Kas tie&i, J%supr!t, ir main$jies LE z$mol!? (iesp#jami vair!ki atbil%u varianti) 

o Logo, z"mola dizains, kr!sa 

o Nosaukums 

o Z"mola t#ls, reput!cija 

o Apkalpo&anas serviss  

o Cits variants .... 

4. K! Jums pat$k / v#rt#jat jaun!s izmai"as? 

o Man 'oti pat"k 

o Man pat"k 

o Ir vienaldz"gas  

o Man nepat"k 

o Man 'oti nepat"k 

 

5. Kur J%s paman$j!t izmai"as LE z$mol!? 

o Medijos 



o LE m!jas lap! un / vai e-Latvenergo m!jas lap! 

o Klientu servis!, bank! maks!jot r"#inu 

o Iev"roju uz maks!juma r"#ina 

o Cits variants .... 

 

6. K!p"c, J#supr!t, LE veica z$mola mai%u? (iesp"jami vair!ki atbil$u varianti) 

o Jo vecais z%mols bija novecojis, neatbilst m&sdienu pras%b!m 

o LE v"las „iekarot” starptautisko tirgu 

o LE ir nomain%ju'ies %pa'nieki 

o LE v"las att%st%ties, pilnveidoties 

o Z%mola mai(a nebija nepiecie'ama, t! ir tikai liekas naudas izme'ana 

o LE v"las iekarot citas tirgus da)as  

o Ir main%ju'!s LE filozofija, v"rt%bas, v%zija, misija 

o V"las par!d%t, ka tas ir „za)i” dom!jo's uz("mums 

o Cits variants ... 

 

7. K!ds, J#supr!t, ir jaunais LE z$mols? (iesp"jami vair!ki atbil$u varianti) 

o Vie' liel!ku uztic%bu uz("mumam 

o Par!da uz("muma stabilit!ti 

o Ir k)uvis m&sdien%g!ks, modern!ks 

o Manas domas nav main%ju'!s ne par LE, ne par t! z%molu 

 

8. Ko Jums atg!dina, liek aizdom!ties LE jaunais logo? 

                                                                                                            

 



 

9. J!su dzimums: 

o Sieviete 

o V!rietis 

 

10. K"da ir J!su izgl#t#ba? 

o Nepabeigta vid"j# 

o Vid"j# 

o Nepabeigta augst#k# 

o Augst#k# 

o Profesion#l# izgl!t!ba 

 

11. Ar ko J!s nodarbojaties? 

o Priv#to biznesu  

o Str#d#ju valsts iest#d" 

o M#jsaimniece / ks 

o M#cos / stud"ju 

o Cits variants ... 

 

12. J!su vecums: 

o 18 – 28 

o 29 – 38 

o 39 – 48 

o 49 – 58 

o 59 – 68 

o 69 – 78 

o 78 - ... 

 

Paldies par atsauc#bu!  

Ja J!s v$laties piedal#ties intervij", kas ir saist#ta ar %o p$t#jumu, l!dzu, atst"jiet savas 

koordin"tas ( V"rdu, t"lru&a nr., e-pastu). Paldies.  

 

.... 



5. pielikums 

Klientu intervijas paraugs 

 

 

Esmu Latvijas Universit!tes Soci!lo zin!t"u fakult!tes studente. Veicu p#t$jumu, kur! 

v#los noskaidrot auditorijas attieksme pret AS „Latvenergo” (turpm!k tekst! LE) 

atjaunin!to z$molu. Pateicos, ka piekrit!t piedal$ties intervij!.  

 

 

 

1. Cik, noprotu, tad J!s esat paman"jis / usi LE z"mola mai#u? 

 

 

2. Kas J!supr$t ir main"jies LE z"mol$? 

 

 

3. Kur tie%i paman"j$t p$rmai#as? 

 

 

4. K$ J!s dom$jat, k$p&c LE veica z"mola mai#u? 

 

 

5. Kur% no abiem LE logo Jums %'iet piem&rot$ks koncernam – vecais vai jaunais?  

 

 

6. K$das asoci$cijas Jums rada, ko atg$dina vecais un jaunais logo? 

 

 

 

7. K$ Jums %'iet, vai z"mola mai#a bija nepiecie%ama? 

 

 

8. K$ Jums kopum$ pat"k jaunais LE t&ls? 

 


