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Anotacija

Darba téma ir ,,Auditorijas atticksme pret AS ,Latvenergo” zimola mainu”, kura
mérkis ir noskaidrot: vai auditorija ir pamanijusi Latvenergo zimola mainu, tada veida
uzzinot, vai komunikacija ir bijusi sekmiga un kada ir tas attieksme pret parradito zimolu

Darba ir aplikota teorija par zimolu, zimola mainas stratégiju, komunikaciju zimola
mainas gadijuma un mérkauditoriju. Darba pétijums tiek veikts ar divu p&tniecibu metozu

palidzibu — interviju un aptauju.

Ir izvirzita darba hipotéze, kas petijuma tika pieradita: ,,AS .Latvenergo” zimola

mainas komunikacija nav bijusi veiksmiga un auditorija nav sanémusi kvalitativu informaciju

par zimola mainas iemesliem.”

Atslégvardi: zZimols, zZimola maina, zimola mainas komunikacija, mérkauditorija




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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Ievads

P&edgja laika ar vien biezak ir vérojama tendence, kad lieli un stabili uzn@mumi nolemj
mainit savus zimolus. Ta, Pieméram, Latvija pazistami uzpémumi, ka ,Lattelekom”,
,Hansabanka” un ,,SEB banka” nesen veica zimolu mainu. Tapat ar1 2009. gada ziema AS
,Latvenergo” (LE), kas ir Latvija lielakais elektroenergijas sniedzgjs, kas lénam sak iekarot
Lietuvas un Igaunijas tirgu, noléma uzsakt sava zimola mainu.

Zimola maina nav tikai grafiska simbola maina. Ta ietver uzpémuma izmainas
stratégija, vertibas, filozofija un komunikacija ar klientiem vai citam organizacijam. Iemesli
maina var biit dazadi, piem&ram, uznémums nesp&j noturet savu vietu tirgii vai ir mainijusies
1pasnieki vai uzp€émumam ir nepiecieSama modernizacija vai konkurence dg] ir jauzlabo savs
tels.

Iemesli, kapéc LE noléma mainit savu zimolu, ir vairaki. Izmainas Eiropas Savienibas
elektroenergijas nozarg, briva tirgus izveide, vides aizsardzibas jautajumu nozimes apzinasana
un klientu prasibu limena pieaugums ir galvenie iemesli, kas ietekmg&a LE koncerna
atjaunoSanas strat€gijas izstradi. Uznémums parskatija un precizgja savu viziju, mérkus un
vértibas, kas noveda pie Iémuma, ka ir nepieciesama zimola maina.'

Zimola maina nevar notikt bez auditorijas klatbutnes. Auditorijas attieksme pret
zimolu ietekm@ uznémuma turpmako darbibu, nosakot vai ta bus veiksmiga vai neveiksmiga.
Nereti uznémumi nerékinas ar sabiedribas viedokli, kad veic kadas parmainas sava darbiba
vai izskata. Tomér tas ir nepareizi, jo katra zimola riciba — pozitiva vai negativa - paliek
auditorijas pratos, kur veidojas priekSstats par visu kop&jo uznémuma telu. Tade] ar1 sava
darba ,,Auditorijas attieksme pret AS ,,Latvenergo” zimola mainu” esmu izvirzijusi mérkus:
noskaidrot, vai auditorija ir pamanijusi LE zimola mainu, tada veida uzzinot, vai
komunikacija ir bijusi sekmiga un kadas ir tas domas par parradito zimolu. Ka ar7 rast
ieteikumus, ka uzlabot vai mainit komunikaciju.

Lai sasniegtu savus mérkus, sakuma aplikoSu teoriju par zimolu, ta vesturi,
zimolvedibu, zimola mainas stratégiju, komunikacijas stratégiju zimola mainas gadijuma,
mérkauditoriju. Darba apliikoSu arT teoriju par petniecibas metodém — interviju un aptauju - ,

ar kuru palidzibu veikSu pétijumu, sasniegSu darba mérkus un pieradisu vai apgazisu hipotezi.

"Lace, I. (2008.08.) Latvenergo zimola attistiba. Latvenergo véstis. 3.1pp
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Lai butu vieglak sasniegt mérkus, esmu izveidojusi darba hipotézi: ,,AS ..Latvenergo”

zimola mainas komunikacija nav bijusi veiksmiga un auditorija nav sanémusi kvalitativu

informaciju par zimola mainas iemesliem.”




1. Zimols

1.1. Zimola vesture

Lai labak izprastu, ka un kapéc zimols ir radies, ieskatiSos zimola v&sturé un ta
attistibas posmos.

Zimola aizsakums ir dat€jama ar 1300. gadu pirms miisu &ras, kad podnieki senaja
Kina, Griekija, Roma un Indija iestradaja savus parakstus darbos, tadejadi nodroSinot sava
darba atpazistamibu. lezim&jot savus veidojumus, amatnieki paradija savu godigumu,
sniedzot iesp&ju pirc€jam noskaidrot meistaru, ka ari lava veidot emocionalo saikni starp
pircéju un pardevéju, bet nekvalitativa darba rezultata- atrast vainigo.” Vélak ari parastim
sadzives precém — ziepem, t&jai, velas pulveriem, apavu krémiem u.c. — bija savs, uzticamais,
zinamais zimols.?

Tomér varda - zimols - plasaka izmantoSana sakas 19.gs. otraja pus€ un 20. gadsimta,
kad, tirgli paradoties daudziem jauniem izgudrojumiem (spuldzit€m, radio, fonografam,
masinam u.c), sakas pirmas masu - marketinga kampanas, kuru mérkis bija mainit cilvéku
ikdienu. Marketinga plani sevi ietvéra reklamas, kuru mérkis bija parliecinat cilvékus, ka
jaunie izgudrojumi padaris vinu dzives vieglakas un &értakas, piem&ram, ka labak ir lietot
masinas nevis vilcienus, vai, ka ertak ir lietot telefonus nevis pastu. Rezultata produkti tika
pie saviem zimoliem.*

Vel viens iemesls tam, ka zimoli kluva popularaki, bija tas, ka ar vien straujak saka
attistities riipnieciba. Rezultata sakas konkurence starp daudzajiem jau esoSajiem zimoliem un
jaunajiem zimoliem, kas noveda uzp@mumus pie vienkarSas, bet stingras reklam&Sanas
formulas - nekad nedrikstéja pieminét konkurentus, reklamam bija jabiit paskaidrojosam un
nosaukumiem bija jabiit rakstitiem ar lieliem, redzamiem burtiem.’

20. gs. Cetrdesmito gadu beigas bija skaidrs, ka zimols nav tikai uznémuma talismans
vai uzdrukats att€ls uz produkta etiketes. Zimols nozimgja, ka uznémumam ir sava identitate,
savs kopgjais korporativais téls. Savukart, patérétajiem iepazistot preci, zimols kluva par

pastaviguma, atbilstibas simbolu. Precu viltoSanas, neprognoz€jamas iedarbibas un mainigu

? Daye, D., VanAuken, B. (2008). History of Branding. Branding Strategy Insider. Sk. 2009. 10. marta:
http://www.brandingstrategyinsider.com/2006/08/history_of bran.html

3 Olins, V. (2003). Par Zimolu. Riga: Neptiins. 14.1pp.

* Klein, N. (2002). No logo : no space, no choice, no jobs. New York : Picador. 5.p.

> Turpat. 6.p.

% Klein, N. (2002). No logo : no space, no choice, no jobs. 6.p.
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cenu laikmeta zimols simboliz&ja standarta kvalitati, kvantitati un cenu. Zimola t€ls radija
priek$statu par preci un balstija to tirgd.’

Misdienas zimols vairs nav tikai noteikta produkta identitate, bet zZimols var piemist
ar1 pakalpojumiem, ko sniedz dazadi uzp€mumi — mazumtirdzniecibas, administrativie vai

oy - .8
finanSu uznémumi.

1.2. Zimola jedziens

Ieprieks€ja nodala apliikoju zimola vesturi, ta rasanos, bet Saja nodala paskaidroSu
zimola jédziena nozimi un ko tas sevi ietver.

LHLatvijas Zinatnu akadémijas Terminologijas komisijas 2003. gada 1émums atzist, ka
anglu varda brand nozime latvieSu valoda priekSroka dodama jaunvardam zimols un,
atbilstosi tam, ir izveidota $ada definicija: zimols ir t€ls, kas saistits ar pre¢zimi, firmas zimi,
logo u. tml. vardu, vardkopu, grafisku veidojumu, simbolu vai citu zZimi un kads individam un
sabiedribai veidojas (tiek veidots) par kadu vienumu-— personu, firmu, preci vai
pakalpojumu.”™

Zimols ir solfjums, kas sevi ietver zinu par to, kas tu esi un par to, ko tu piedava, kas
pastiprinas katru reizi patérétajam lietojot vai sastopoties ar uzn€muma preci, pakalpojumiem
vai jebkuru ar uzndmumu saistitu pasakumu.'® Zimols ir arf nozimigs ieguldijums nakotnei,
kuru nostiprinot, veidojas emocionala saikne starp pakalpojuma sniedz&ju un patérétaju.'’

Veiksmigu uznémuma zimolu, kas vélas atskirties no citiem zZimoliem un izcelt savas
priekSrocibas, veido vairaki marketinga elementi — vards, noteikts un kop€js korporativais
dizains, pardoSanas vieta, izplatiSanas politika, sabiedriskas attiecibas (SA), klienta siidzibas,
reklama u.c. (skat. 7.1. att.). Tie$i §1s atSkirigas priekSrocibas liek klientam izvéleties konkreta
uznémuma produktu vai pakalpojumu. Bet ir jauzmanas, lai piedavatas priekSrocibas nebitu
lidzigas vai nokop€tas no konkurentiem, tapéc loti svarigi ir nodro$inat uzpémumam

ievérojamu reputaciju. Ka pieméru var minét Coca — Cola, IBM, Sony vai Tesco. Visas §1s

7 Olins, V. (2003). Par Zimolu. 14.1pp.

¥ Butterfield,L. (2000). Excellence in advertising : the IPA guide to best practice. Oxford: Butterworth-
Heinemann. 3.p.

? (2003). Lémums Nr. 23. par anglu vardu brand atbilsmi latviesu valoda. LZA Terminologijas komisija. Sk.
2009. 17. marta:

http://termini.lza.lv/article.php?id=83

' Chiaravalle,B., Findlay, Sc.,B. (2007). Branding for Dummies. Indianapolis: Wiley Publishing. 41.p.

" Mathieson,R. (2005). Branding unbound : the future of advertising, sales, and the brand experience in the
wireless age. New York : AMACOM. 22.p.



kompanijas ir nostiprindjuSas savu reputaciju starp klientiem, piedavajot savas atSkirigas

ey _ . . _ . _ _ . _ _ 12
priekSrocibas un padarot sevi par veiksmigiem zimola lideriem sava nozarg.

Korpora-
tIvais
dizains

Uznému-
ma
nosauk-
ums

Reklama

Klientu
aizsprie-
dumi

Pardosa-
nas vieta

Zimols
Informa-

cija par
produktu/pa
kalpojumu

Produkta/
Pakalpo-
juma cena

PardosSana

Produkta/
pakalpoju-
ma
veicinasana

Izplatisa-
nas
politika

1.1.

attéls. Zimola marketinga elementi."”

Uz visam §im vertibam pédgjos divdesmit gadus ir likts uzsvars, tada veida parliecinot
lielako daJu kompaniju vaditaju, ka zimols ir bitisks nematerials Tpasums.'*
Ir iesp&jami vairaki zimolu veidi:

* pelnas zimoli;

* bezpelnas zimoli;

¢ akademiskie zimoli;
* sporta zZimoli;

* makslas zimoli;

* pils€tu zZimoli;

- 15
e valstu zimolu u.c.

"2 Butterfield,L. (2000). Excellence in advertising : the IPA guide to best practice. 4.p.
'3 White, R. (2000). Advertising. London: McGraw-Hill Publishing Company. 6.p.
" Dru, M.,Z. (2007). Vigpus izraviena : ka mainit noteikumus tirgii. Riga : Neputns. 283.Ipp.
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Labakie un veiksmigakie zimoli ir saskanoti, saistiti, un ikviens to darbibas un
pastavésanas aspekts balsta un stiprina pargjos zimola sastavdalas. Labakos zimolus veido
ieksgja kartiba, ko palidz radit un uzturét organizacija stradajosie, kas pilniba identifice sevi ar
zimola apziméto.'®

Vienmér ir jaatceras, ka zimola uztur€Sana un atsvaidzinaSana ir vitala
nepiecieSamiba. Tas klist ar vien griitak katru dienu lielas konkurences dél. Specigs zimols
izcelas blivi pieblivéta tirgii. Tapéc ir nepiecieSama pareiza zimola komunicéSana jeb

zimolvediba.

1.3. Zimola komunicesana jeb zimolvediba

Viens no biitiskakajiem priekSnosacijumiem zimolvediba ir radit vienotu sistemu, kas
nozimé to, ka dazadas situacijas, kad klients vai paterétajs sastopas ar zimolu, asociacijas par
uznémumu rodas vienas un tas pasas. Bet, lai Zimols spétu realiz€t vienotu sisteému, tam ir
japarzina klientu vélmes un vajadzibas."’

Zimolvediba ir nepartraukts darbibu kopums, kuru veido zimola izstrade, merku
defing$ana un pétijumi par zimolu, patérétaju atticksmi.'® Zimolvediba ir planota un riipigi
attistita investicija, kam piemit ilgtermina ietekme uz klientu un patérétaju, nodrosinot sev
stabilu vietu tirgd."’

Zimolvedibu ir iesp&jams izveidot ka loku ar seSiem veiksmes soliem, kuri viens otru
nepartraukti ietekmé un papildina ( skat. /.2.att.):

1. Produkts.

Zimolvediba nav iesp€jama, ja precizi nenodefin€, ko tiesi zimols v€las komunicét
auditorijai. Tas var bt dazadas preces, pakalpojumi, cilveki vai individi. Viens no pirmajiem
soliem zimolvediba ir nolemt, vai tiks komunicéts tikai viens vai vairaki produkti.

2. Pozicija.

Katram zimolam ir jaatrod unikala, nozimiga, briva vieta tirgii un klienta pratos.
3. Soltjums.
Solfjums ir zimola ,,mugurkauls” un reputacijas pamats veiksmigai sadarbibai ar

patérétaju vai klientu, ko nedrikst lauzt.

' Olins, V. (2003). Par zimolu. 173.1pp.

' Turpat. 175.Ipp.

7 Wheeler, A. (2003). Designing brand identity : a complete guide to creating, building, and maintaining strong
brands. 27.p.

'8 Zimola komunikacijas parvaldisana jeb zimolvediba (brendings).Alberts. Sk. 2009. 6. aprilT:
http://www.alberts.lv/?name=service&mid=9

¥ Gillis, T. L.(2006). The IABC Handbook of Organizational Communication. 4th Edition.San Francisko: John
Wiley and Sons. 446.p.



4, Iepazistina$ana.

Veids, ka zimols tiek iepazistinats klientiem vai patérétajiem, ir loti nozimigs. Tas
nosaka visu zimola turpmako attistibu. Veiksmigu iepazistinaSanu nodroSina veiksmigi
izvelets logo un nosaukums.

5. Neatlaidiba.

Sis ir punkts, kad lielaka dala uznémumu pazaudé ,sparu”. Neturpina iesakto, jo ir
apnicis nodarboties ar vienu un to paSu. Tie sak mainit savu komunikaciju, dizainu, soljjumus.
Tomér $aja bridi zimolam vajadz&tu nostiprinat savu poziciju tirgi, atgadinot par sevi.

6. Izpratnes analize.

Veiksmigs zimols regulari veic auditorijas izpéti, lai noskaidrotu, ko par to doma
paterétaji, jo solfjumi un piedavajumi atrodas klientu pratos, un uzp€muma intereses ir
nepazaudat savu vietu no patérétaju pratiem.>’

Kad viens zimolvedibas loks ir noslédzies, tas sakas no jauna. Tikai Soreiz uzp€mums
sakarto un nostiprina vajas vietas, solfjumus, uzlabo menedZmentu un turpina noveérot

auditorijas izpratni par zimolu.

2 Chiaravalle,B., Findlay, Sc.,B. (2007). Branding for Dummies. P. 15 — 16
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Izpratnes Produkts
analize

Zimolvedibas

Neatlaidiba Pozicija
loks

IepazistinaSana Solijums

1.2. attéls. Zimolvedibas loks*!

Zimolvediba aizvien nozimigaku vietu iepem emocionalas saiknes veidoSana starp
zimolu un paterétaju. Uzpémumam ir javeido dialogs, lai klients emocionalas sajiitas
parvérstu redla darbiba — izvélétos vélamo zimolu.”

Pareiza zimolvediba padara uznpémumus stiprakus, pelnoSakus un stabilakus, tapéc

vienmeér ir riipigi japiestrada pie pareizas komunikacijas veiksmigakas nakotnes varda.

1.4. Pakalpojuma zimola vadiba

2! 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 zimola vadiba nereti ir loti zema I[imeni. Ta ir atkariga no darbiniekiem,
kas strada uzpémuma. Pieméram, LE nodro$ina iedzivotajus un uzp€mumus ar elektribu,
tatad LE ir izteikts pakalpojuma sniedzgjs, kas darbojas visa Latvija. LE darbinieki —
elektriki, montieri, klientu servisu darbinieki u.c.— sniedz pakalpojumus paterétajiem, bet var
gadities, ka darbinieks zaud@ savaldiSanos vai ir noguris, ta iemesla dél tiek sniegts
nekvalitativs serviss un ta rezultata klientam var rasties negativa pieredze ar zimolu. Tapec
pakalpojuma zimolvediba ir daudz sarezgitaka, jo ta ir atkariga no cilveka.”

Vel pirms vairakiem gadiem vairums pakalpojuma uznémumu bija vai nu niecigi,
pieméram, viet§jais santehnikis, vai monopoli, piem., gazes, elektribas uzpe€mumi, vai
oligopoli, piem., aviokompanijas, bankas, apdrosinasanas kompanijas. Sada veida
organizacijas par servisu 1pasu neaizdomajas, jo nebija nekadas konkurences, patérétajiem
nacas pienemt visu, ko dod. Bet mainoties laikam, mainijas ari situacija pakalpojuma
zimoliem. Sakara ar globalizaciju, ierobeZojoSo noteikumu atcelSanas un briva tirgus
ieviesanu pakalpojuma, zimoliem nacas sevi izcelt citu konkurentu vida.*

Pirmkart, lai zimola tirgvedibai veiktos labi, vispirms ir japanak, lai pasi darbinieki
milétu zimolu, ar to kopa dzivotu un elpotu, tad€jadi klistot par zimola personifikaciju bridi,
kad vini nonak saskarsmé ar klientu.”> Bet, lai darbinieki milétu zimolu, uzpémumam ir
jartpéjas par darbiniekiem, jo ,tika lojals un apmierinats darbinieks sp&j produktivi stradat un
izplatit labu slavu par uznémumu”.*°

Otrkart, svarigi zimolam ir patieSam realizét dzivé to, ko tas deklaré savos
pazinojumos. Ja zimols deklarg, ka tam ir atri reagg€joss klientu palidzibas dienests, bet liek
klientam stundam ilgi gaidit, lai kads atbildeétu zvanot uz palidzibas numuru, tad $adam
zimolam ir iesp&ja pazaudéet savu klientu.”’

Kopuma zimolu reprezenté cilveki, un tas, ka vini ir maciti iztur€ties pret klientiem.
Pakalpojuma zimolvediba komunikaciju deklaré zimola ambicijas, bet tieSi personala
izturé$anas tas pastiprina vai apgaz.*®

Biezi uzpémumi pielauj lielu kladu, domadami, ka tikai ar augsto tehnologiju
palidzibu ir iesp&jams nodrosinat kontaktu ar klientiem. Patiesiba, tehnologijas tikai papildina
komunikaciju. Ja zimols vélas izmantot augstas tehnologijas, tas tikai palielina

nepiecieSamibu péc personisko kontaktu nostiprinaSanas. Uznémums nedrikst uzskatit klientu

2 Olins, V. (2003). Par zimolu. 75.1pp.

# Turpat.

2 Turpat. 76.1pp.

% Lence, S. (2009.03) Marketings skaudra budzeta apstaklos. Kapitals. 135. 59.1pp.
27 Olins, V. (2003). Par zimolu. 78.1pp.

28 Turpat..



tikai par pe/nas nesosu vienibu. Veiksmigakie zimoli lepojas ar to, ko piedava un ka izturas
pret saviem klientiem.”

Volijs Olins (Wally Olins) piedava vairakus ieteikumus, ka uzturét labu pakalpojuma
zimolu:

. Lieciet zZimolu savas darbibas centra. Panaciet, lai visas kompanijas dalas —

realizacija, serviss, gramatvedibas dala u.c. dalas — sarunajas sava starpa un saprot,

kadas vertibas apzimé zimols. Ta darbinieki patieSam sp€s un gribes sniegt

pakalpojumu;

. Maciet savus darbiniekus dzivot zimolam;
. Lai darbi saskan ar vardiem;

. Allaz jaatceras, ka personals ir zZimols;

. Esiet konsekvents un logisks;

. Cieniet savus klientus;

. Uzklausiet klientus;

. Esiet paraugs saviem padotajiem.”

Ja uzpe@mums ievero un turas pie Siem ieteikumiem, tad tam ir liela iesp&ja klut par

vadoSo sava joma un var biit droSs, ka nepazaud@s savus klientus, tikai iegiis jaunus.

¥ Olins, V. (2003). Par zimolu. 84.1pp.
3% Turpat. 89.Ipp.



1.5. Zimola sastavdalas

Zimolu veido vairakas sastavdalas, bez kuram veiksmigs zimols nevarétu pastavet un
noturét savu poziciju tirgii:

1. Zimola nosaukums.

Nosaukums ir tas, kas vienu uzpémumu atSkir no citiem. Tas nostiprina uznémuma
personalitati, zimola raksturu, tirgus stavokli un servisa kvalitati. Nosaukumam ir jabit viegli
. _. oo . . e e _ 31
izrunajamam, unikalam, atmina palieko$a un tam ir jasaistas ar zimolu kopuma.

2. Grafiskais attélojums (logo).

Logo ir grafisks att€lojums, kas ietver sevi zimola nosaukumu un vietu tirgti. Logo ir
jabiit unikalam, vienkarSam, tam ir japrezenté uzpémums. Logo ir uznémuma ,seja”, kas
paradas visur — uz broSuram, reklamas, nosaukumos, uz vizitkart€m, caurlaidém u.t.t.
Veiksmigs logo ir tads, uz kuru paskatoties, klients uzreiz atpazit zimolu, piem&ram,
apliikojot Nike logo, m&s uzreiz zinam, kas tas ir par zimolu™

Logo ir vards iestradats noteikta fonta, kas var bt standarta, parveidots vai uzziméts
no jauna. Logo ir jabut ne tikai atSkirigam, bet ar1 ilgstoSam un noturigam starp citiem logo.
Veiksmigs logo ir ripigas tipografijas darbs, kas tiek radits veidojot attiecibas starp burtu
formam. ™’

Krasa tiek izmantota lai raditu emocijas, izteiktu personalitati un stimul&tu asociacijas
ar ztimolu. Dazkart krasas var tikt izmantotas, lai izteiktu zimola arhitekttru, produktus vai to
linijas. Parasti katrs zZimols rada sev unikalu krasas salikumu, tada veida izcelot savu zimola
identitati.**

Mainits logotips ir tiesi tas, kur§ vizuali atspogulo izmainas atjauninata zimola, jo to
parasti komunic€ pirmo sabiedriba un ir pamanamakais. Tapec loti svarigi ir, lai jaunais logo
vienadi sevi reprezentétu dazados komunikaciju kanalos.

3. Zimola paraksts.

Tas darbojas, ka zZimola identifikators, informators un reklamétajs. Paraksts izsaka un
izcel uznémuma zimolu, un tas darbojas ilgtermina, ka art palidz saprast un izteikt klientu
vajadzibas un ieradumus. Parasti tas tiek lietots kopa ar logo, kas darbojas, ka logo

paskaidrotajs.*

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.

3% Wheeler, A. (2003). Designing brand identity : a complete guide to creating, building, and maintaining strong
brands. P. 108 — 109
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4. Zimola sauklis.

Sauklis ir fraze, kas pavada zimola nosaukumu un lauj klientam atri saprast
uzpémuma poziciongjumu. Sauklim ir jabut atmina paliekoSam, vienkarSam, viegli
atkartojamam, tas palidz zimolu atskirt no citiem, paskaidrojot zZimola vértibas, solfjumus,
personalitati, tam ir jablt ticamam un originalam. Ka piem&ru atkal var minét zimolu Nike,
kas ir radijis Siem standartiem atbilstoSu saukli: Just Do I¢t! (latv. val. — Izdari To!)*

5. Pakalpojuma tirgoSanas forma.

Tas, ka uzpémums piedava savu produktu vai pakalpojumu klientam, parada
uznémuma stradaSanas stilu, attieksmi pret klientu, produkta vai pakalpojuma kvalitati.
Rezultata - jo labaka pakalpojuma snieg$ana, jo lojalaks un uzticamaks klients zimolam.*’

6. Zimola legenda.

Misdienas zimolam ir jabiit spécigam, plaukstoSam, jo paterétajiem patik
identific@ties ar sev vélamu zimolu. Rezultata, lai paterétajs identific€tos ar vélamo zimolu, ir
jarada sava legenda, savs stasts, ar kuru klients var identific€ties un uzticéties. Stasts ne tikai
noved klientu pie zimola, bet Jauj klientam veidot un izteikt sevi caur zimolu.*®

7. Zimola veéstijums.

Zimola vestijumu veido jebkada veida komunikacija no uznémuma puses. Tas var biit

reklamas, nosaukuma vai logo drukasana uz iepakojumiem, uzp€muma automaSinam,

R « = - _ . o e _ _. .. . 39
speciala apgerba, vizitkartem, informacijas interneta, majas lapas, sludinajumiem u.tml.

Riipigi izstradas §is sastavdalas, veicina zimola darbibu. Ja sastavdalas mijiedarbojas

viena ar otru, nevis ir izstradatas atseviSki un katra pa savam, zimols var drosi sakt izpildit

savu zimolvedibas planu.

1.6. Zimola tels un reputacija

Zimola t€ls dzivo klientu pratos, neraugoties uz to vai uzn€mums pats to ir ielicis tur
vai n€. Tapéc ir loti jauzmanas, lai labais t€ls netiktu ,jiedragats”. Klienti perk vai lieto
produktu balstoties uz savu parliecibu vai ticibu zimolam, tap&c ir nepiecieSama sekmiga tela
reputacija.

Zimola t€ls ir pieredze, kas palikusi prata katram cilvékam, kurs jebkad ir saskaries ar
uzpémuma personalu, produktu vai pakalpojumu. Un, ja klienta pieredze neatbilst tam, ka

kompanija raksturo savu zimolu vai doma par to, uznémums zaudg 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

* Daye, D., VanAuken, B. (2008). A Brand Community. Branding Strategy Insider. Sk. 2009. 27. marta:
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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Tels ir viens no galvenajiem pieturas punktiem, lai orient€tos tirgd, tas ir informacijas
avots uznémuma atziSanai vai noliegSanai, lojalitatei vai noraidijumam, piederibu apliecinoss
vai izslédzoss kods.*’

Reputaciju ir iesp&jams nopelnit, veidojot skaidru t€lu un konstrugjot ticamus
solfjumus, kuriem paterétaji var notic€t un apmierinat vinu augstas ceribas. Reputaciju palidz
nostiprindt zimola vértibas.*'Ka ari uzpémuma reputdciju ir iesp&ams nodroiinat ar
sponsorésanas palidzibu, kas sp&j radit sociali atbildiga uznémuma telu.*?

Stradajot pie t€la, nozZimé cinities par prestizu sabiedriba un lidz ar to veidot saistibas
ar darbiniekiem, klientiem un sabiedribu. Veiksmiga t€la reputacija sp€j celt uzpémuma
vertibu:

1. Téela vertiba ka uznémuma vértiba.

Starp uzp€muma reputaciju un ta ekonomisko darbibu pastav pozitivi korelativas
saiknes. Zimola reputacija ar vien vairak iepem produktiva kapitala lomu. Uzpémuma pareizi
izvelets tels un vertibas rada prieksrocibas konkurences cina.

2. Téels ka politiska vertiba.

Panakumi veido reputaciju, kas nodroSina sabiedribas ievéribu. Zimols ar reputacijas
palidzibu spgj veiksmigak iegiit autoritati un vieglak veido publicitati. Reputacija organizé
zimola pozicioné$anu publiskaja vidg, kas ir nozimiga uznémuma politiska funkcija.

3. Téels ka kontakta vertiba.

Tels veido saikni starp sabiedribu un zimolu, kas nodrosina veiksmigus kontaktus
starp abam pusém, kas butiski atvieglo komunikaciju, ievieSot jaunus produktus vai
nostiprinot jau esosos produktos.

4, Téels ka motivejosa vertiba.

Darbinieku darba un sasniegumu motivacija pozitivi ietekmé zimolu, kas veiksmigi
ietekm@ uznémuma pamat telu.

5. Téels ka komunikativa vertiba.

Veiksmigs organizacijas t€ls liecina par augstu publisko vértibu, kuru ar daudz lielaku
atsaucibu uztvers mediji, klienti, patérataji.*’
Svarigi mainita zimola t€la un reputacijas noteicgji ir mediji, jo mediji ir tie, kas

sniedz auditorijai veért€§jumu un palidz rast viedokli par atjaunotu zimolu.

0 Buss, E. (2006). Téls un reputacija — uznp€muma komunikacijas stirakmens. Gram.: Bérzins, 1., Nébels, K. P.
Cilvéku Zimolu Mediju Kultiiras menedzments. Riga: Jana Rozes apgads. 88.1pp.

*! Chiaravalle,B., Findlay, Sc.,B. (2007). Branding for Dummies. 228.p.

%2 Kalnipa, L., Broka, B. (2007.01.04.) Ka uzngmumam izveidot labu reputaciju? Dienas Bizness. 22.1pp.

* Buss, E. (2006). Téls un reputacija — uzn€muma komunikacijas stirakmens. Gram.: Bérzins, 1., Nébels, K. P.
Cilvéku Zimolu Mediju Kultiiras menedzments. 96. — 98.1pp.
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1.7. Zimola biitiba — identitate, vértibas, vizija, misija

Identitate, vertibas, vizija un misija ir tas, kas veido zimola pamatu, no kuram lielaka
dala organizaciju mégina atsperties, radot savam personalam un pargjam ieinteresétajam
pusém skaidru prieksstatu par to, kas tie ir, ko un kapéc parstav un kurp virzas.** Mainot
zimolu, ripigi jaizverte, ko uznémums velas mainit sava biitiba, kadi ir ta nakotnes plani, ko
velas sasniegt, kadi ir ta mérki, tapec loti svarigas detalas zimolam ir ta identitate, vertibas,
vizija un misija.

Ka jau mingju ieprieks, zZimols ir solfjums, kas sev1 nes zinu par to, kas tu esi un ko tu
piedava. Rezultata zimols uzruna cilvéku pratus, veidojot emocionalo saikni. Zimola
identitate ir taustamo lietu, vizudlo un verbalo zinu izteic€js. Identitate atbalsta, ir skaidri
saprotama, komunicg, vizualizé zimolu, un tas ir atrakais, Tsakais un visuresoSs zimola
komunikacijas veids. Identitati ir iesp&jams sataustits, sadzirdét, noturét un skatities, ka tas
kustas. To sevi nes vizitkartes, interneta majas lapas, maSinas ar zimola vardu uz tam,
uznémuma suveniri, reklamas uz lidmasinu sparniem, darbinieku formas utt®

Zimola vertibas tiek demonstrétas ar darbinieku un precu kvalitates palidzibu attieciba
pret klientu. Vertibas parada ari to, ko uznémums ir gatavs darit, lai apmierinatu klientu
vajadzibas. Tas paustas ar konsekventiem, atjautigiem un skaidriem vestijlumiem. Zimola
identitate pastiprina zimola vertibas, kas ir labs lidzeklis uznémumam, lai veidotu uzticamibu
tam un veicinatu tirdzniecibu.*® Vértibas biitiba parada to, ka klients jutas, ko doma un ka
uzvedas sastopoties ar produktu vai pakalpojumu, kas var mainities atkariba no tirgus cenam
un iepémumiem.*’

Savukart, zimola vizija ir tas, ko uzn€mums redz, kadam ir jabiit zimolam un kas tam
ir jadara klientu laba. Viziju veido jaunas, inovativas idejas, uznémiba, jauni produkti un
pakalpojumi. Veiksmigu uznémuma viziju par stabilu nakotni sp€j radit tikai specigi lideri,
kas viziju padara par vienu no zimola prioritattm un sp&j motivét kolégus kop&ju merku
labad.

Nakamais svarigais solis, kas palidz nostiprinat zimolu, ir zZimola misija. Misija palidz
nodefinét, ko uzpémums doma, ko vélas sasniegt un sekmigi palidz zimolam tikt pie

vélama.*®

* Olins, V. (2003). Par zimolu. 175.1pp.

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

¥ Wheeler, A. (2003). Designing brand identity : a complete guide to creating, building, and maintaining strong
brands. P.32 - 33

" Kotler, P., Keller, K.L. (2006) Marketing management, 12th Edition. New Jersey: Prentice Hall. 276.p.

*8 Chiaravalle,B., Findlay, Sc.,B. (2007). Branding for Dummies. 226.p.
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Ka jau mingju sakuma, identitate, vertibas, vizija un misija ir pamats zimolam.
Veiksmigam zimolam ir nepiecieSamas $is detalas, lai raditu, nostiprinatu un attistitu

uznémumu un spetu nodrosinat sevi ar stabiliem, lojaliem klientiem un patérétajiem.

1.8. Zimola pozicionéSana

Zimola poziciongSana ietver vairakas detalas, kas produktu vai pakalpojumu izcel
starp citiem, tas var biit - produkta ievéroSana starp citiem zimoliem, asociacijas ieraugot
zimolu, emocijas, iepriekseja pieredze u.tml.

Ir iesp&jams nodalit divus pozicion€Sanas tipus:

1. centrala pozicionéSana — nodod galvenos produkta vai pakalpojuma sniegtos
labumus, kas sevi pasniedz, ka ,,labakais zZimols sava kategorija”, un kam patérétajs tic, jo tas
tiek pozicionéts ka labakais starp pargjiem. Parasti Sie zZimoli ir lideri sava grupa;

2. atSkiriga pozicion€Sana — parada savas labakas ipaSibas ar atSkirigo detalu
izcelsanu. Saja gadijuma liela nozime ir pareizai pozicionéSanas stratégijai un
komunikacijai.*

Pozicion€Sanu var deveét par ,,super-komunikaciju”, kas klientiem paskaidro, ar ko
nodarbojas uznémums, ko tas piedava un kapéc tas ir nepiecieSams. Lai izceltu savus
labumus. Lai zimola pozicionéSana noritétu veiksmigak, gramata Strategic Brand

Management” piedava dazus ieteikumus:

. jaizanaliz€ konkurentu vajas vietas, lai tas izmantotu sava laba;
. jaizce] visi labumi labak neka to dara konkurenti;

. japalielina nepiecieSamiba p&c produkta, izcelot labas 1pasibas;
. jasamazina to Tpasibu izcel$ana, kas ir labakas konkurentiem.*

Izanaliz€jot paterétaju vajadzibas, nodefin€jot stiprds un vajas puses, izpé&tot
konkurentus un pareiza pozicioné€Sana palidz uzn€mumam nostiprinat vietu patérétaju pratos,

kuri p&c tam pieder zZimoliem, kas ar tiem var spekulét.

1.9. Zimols un emocionala saikne

Veidot emocionalo saikni starp klientu un uzp€mumu ir viena no svarigakajam

zimolvedibas stratégijam, jo parasti potencialais klients izv€las produktu vai pakalpojumu

¥ Elliot, R., Percy, L. (2007). Strategic brand managemen, 5th Edition. 228.p.
50 Turpat. 229.p.
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balstoties uz savam jatam, emocijam no iepriek$Gjas pieredzes vai pareizas zimolvediba.’!
(skat. 1.3. att.)

Zimols ir spécigs vizualais, emocionalais un uzvedibas modelis, kas asoci€jas ar kadu
konkrétu uzp€mumu vai produktu. Paterétaji zimolu saista to ar noteiktdm emocijam -
pozitivam vai negativam -, vienalga, jo jebkura no Siem gadijumiem, tas padara vinu

ey . _ 52
iepirkSanas procesu vieglaku.

Emocionalas saites

Zimolvediba veidoSana
[ |
Dialogs ar Gandarijums un
patéretaju Uzticibas radiSana pozitivas emocijas

1.3. attéls. Emocionalas saiknes veidoSana.”
Mainot zimolu, radot jaunu vai uzlabojot pasreiz€jo emocionalo saikni, tas palidz

nodro$inat uzn€émumam lojalus klientus.

1.10. Zimola lojalitates veidoSana

Veiksmigi zimoli giist augstaku klientu lojalitati neka neveiksmigi vai jauni zimoli, jo
tiem ir jasp€j piesaistit sev klientus, kas ir daudz griitak neka zinamam zimolam noturét savus
klientus, un tas prasa daudz lielakus lidzek]us reklamai, veicina$anai un pardosanai.’* Zimola
mainas gadijuma ir jauzmanas, lai klienti un pateérétaji netiktu aizskarti, lai viniem jaunas t€ls
patiktu, ka ari jaizverte potencialie paterétaji, jaspgj vinus parliecinat lietot tiesi v€lamo
zimolu nevis konkurentu.

Klientu lojalitati veido Cetri punkti, kas ir loti svarigi uznp€mumam un ta zimolam:

°! Chiaravalle,B., Findlay, Sc.,B. (2007). Branding for Dummies. 50.p.

32 Zimola komunikacijas parvaldisana jeb zimolvediba (brendings). Alberts. Sk. 2009. 29. marta:
http://www.alberts.lv/?name=service&mid=9

>3 Alberta Interaktivas Tehnologijas. (2007). Zimola komunikacijas parvaldisana jeb zimolvediba (brendings).
Alberts. Sk. 2009. 6. aprilt:

http://www.alberts.lv/?name=service&mid=9

>* Butterfield,L. (2000). Excellence in advertising : the IPA guide to best practice. P.8 - 9
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l. Viennozimigi zimola lojalitates noteicos$akais un izSkiroSakais faktors ir
produkta vai pakalpojuma kvalitate. Kvalitate rada daudz lielaku pelpu un uzticamibu no
klientu puses.

2. Jarada labakais serviss. Serviss, iesp€jams, ir pamanamaka priekSrociba, kas
atSkir zZimolus vienu no otra, jo ,.kam gan biis vajadziga 30 sekunzu gara lieliska reklama, ja,
zvanot uz klientu apkalpo3anas dienesta talruna Iiniju, vid&ji naksies gaiditi 30 miniites?”.>’

3. Esi pirmais. Lai raditu neatkartojamu zimolu, ir jamégina tikt tirgli pirmajam.
Tas nenozimé radit kaut ko pilnigi jaunu, bet to, ka ir jabiit pirmajam paterétaju pratos.

4. Esi atSkirigs. Klienti parasti neizvélas zimolus, kas neatSkiras no citiem
zimoliem un ir neievérojami, tapéc ir jaatrod veids, ka pozicionét sevi kreativi un savadak
neka citi.”

Lojali klienti ir nepiecieSami visiem zimoliem. viens no veiksmigas darbibas

priekSnosacijumiem ir uzpémuma lojali klienti.

1.12. Zimols interneta

Majas lapa uzn€émumam palidz nostiprinat zimola individualitati. Ta ir ka palete ar
pievilcigu saturu, skanu, kustibu un pievilcigam krasam, kas veicina mijiedarbibu starp
klientu un uzp€mumu. Interneta klients var atrak, ertak un bez lieka spiediena no apkartgjas
vides tikai ar paris peles klikSkiem apliikot v€lamo jebkura pasaules mala.

Labakas majas lapas saprot savu klientu un ciena ta vajadzibas un prieksrocibas.
Uznémuma majas lapa vispirms vajadzetu atbildét uz svarigakajiem jautajumiem: ,,Ar ko
uznémums nodarbojas? Ko uznémums piedava labaku par citiem uznémumiem? Kapéc tiesi
$is uznémums ir labaks par citiem?”.”’

Veiksmigas majas lapas pamata punkti:

. mérkiem, svarigakajam zinam, klientiem nepiecieSamai informacijai un zimola

identitatei ir jaatrodas lapas centra;

. japaredz parmainas un attistiba nakotng;

. majas lapas struktiirai nevajadzetu atdarinat uznémuma struktiiru;

. sakuma vajadz€tu iepazistinat ar lapas saturu;

. specifisko majas lapas saturu nepiecieSams uzrakstit atbilstosi internetam;
. javeic pirms palaiSanas testéSana;

> Dru, M.,Z. (2007). Vigpus izraviena : ka mainit noteikumus tirgii. Riga : Neputns. 283.1pp.

*® Butterfield,L. (2000). Excellence in advertising : the IPA guide to best practice. P.13 - 16

" Wheeler, A. (2003). Designing brand identity : a complete guide to creating, building, and maintaining strong
brands. 106.p.
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. jaievero etikete, bridinot klientus, ja ir nepiecieSama speciala programma,
aplikojot majas lapu.”®

Veicot zimola mainu, koncernam LE arT nacas mainit savas majas lapas, lai tas atbilstu
jaunajiem standartiem, kas nav viegls darbs, jo tam ir jaapmierina misdienu klienta v€lmes,

steidzigais dzives ritms un japadara produkta lietoSana &rtaka, atraka.

¥ Wheeler, A. (2003). Designing brand identity : a complete guide to creating, building, and maintaining strong
brands 107.p.
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2. Z1imola maina

Lai noskaidrotu iemeslus, kapéc LE noléma mainit savu zimolu, $aja nodala pétisu
kadas situacijas ir nepiecieSama zimolu maina, kas to izraisa un ka tas notiek.

Misdienas patérétaju veélmes, lidz ar modi un uzskatiem, strauji mainas, tapéc
zimolam, iekarojusam stabilu vietu ilga laika perioda, var biit nepiecieSama atsvaidzinasana
un renovacija. Renovacijas mérkis ir zimola aktualizésana.>

Ikdienas vide ir piesatinata ar dazadiem zimoliem, ar kuriem nakas sastapties ik uz
sola, tapec uznémumiem ir svarigi sekot 1idzi patérétaju vélmém un tendencém. Tadejadi tie
tiktu pamanitu un patérétaji to lietotu, ka rezultata zimols nezaudétu savu vietu tirgl. Arl
filozofa Aristotela atzina apgalvo, ka ,ja vien nepastav skaidri funkcionals iemesls pirkt
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zimolu, paterétajiem tas driz vien var apnikt”.

2.1. Kapéc ir nepiecieSama zimola maina?

Loti svarigi uznémumam saprast zZimola mainas nozimi, jo, ja uzpémums vélas
turpinat savu attistibu un kliit inovativs, izmantojot jaunakas tehnologijas un tendences, tam ir
jasaprot, ka paterétaju v€lmes ir mainijusas un iesp&€jams pasreiz€jais zimols neatbilst 21.
gadsimta prasibam.®! Zimoliem, kas mainoties laikam nemainas, neievérojot izmainas cilveku
dzives stila un attieksmé, ir iesp&ja pazaudet savus klientus, jo tie grib redzét ko svaigu,
nebijusu. Rezultata vini sak mekl&t jaunus, citus zimolus.*

Ka ar1 gadijumos, kad uznémums vélas ienemt jaunas tirgus dalas, nereti ir
nepieciesami uzlabojumi. Sadas reizés modernam zimolam ir lielakas iespgjas Kkliit
pamanamakam un giit lielaku atsaucibu neka novecojusiem zimoliem. Zimola maina palidz
uzlabot uzpémuma stabilitati, savukart, So stabilitati ir iesp&jams uzlabot, atjaunojot un

uzlabojot korporativo t&lu.”

%% Alberta Interaktivas Tehnologijas. (2007). Zimola komunikacijas parvaldisana jeb zimolvediba (brendings).
Alberts. Sk. 2009. 6. aprilt:

http://www.alberts.lv/?name=service&mid=9

% Brauns, T. (2007). Zimola filozofija : izcili filozofi par zimoliem. Riga : Lietiskas informacijas dienests.
168.1pp.

%! Butterfield,L. (2000). Excellence in advertising : the IPA guide to best practice. 11.p.

52 Lence, S. (2008.10.) Nost ar roza brillem! Jeb — patérétaju atmoda ir sakusies. Kapitals, 130, 20.-21.1pp.

5 Wheeler, A. (2003). Designing brand identity : a complete guide to creating, building, and maintaining strong
brands. 9.p.
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Vel viens zimola mainas iemesls var bit novecojis uznémuma nosaukums, kas var
radit zimolam negativu t€lu, jo novecojusais zimola t€ls var maldinat patérétajus, precizi
nenodefingjot ar ko tas nodarbojas.**

Ja zZimols tiek mainits, tad tas ir parradits zimols, kas nozimé to, ka zZimols ir mainijies
ilgaka laika perioda vai ari parraditi ta, lai izskafitos jauni. Sads zimols rada lielakas
problémas neka jauns zimols, jo uzp€muma jau pastav noteikta kultiira, tradicijas, attieksme
un reputacija un sava, iesp&jams sena, vesture, ka arl savi darbinieki, klienti, IpaSnieki,
piegadataji. Mainitais zZimols ietver sev1 parraditu organizaciju ar jaunu lojalitati un darbibas
kultiiru, stila un t€la parmainam, kas automatiski nozimé to, ka uzp€émums ir gatavs mainit
attiecibas ar klientiem, paterétajiem, jo sekojoSi ir jamaina vizitkartes, dokumentu
noform&jums, automasSinu uzlimes, darbinieku formas, majas lapu noform&ums, reklamu
noforméjums u.t.t.*

Kad uzp€mums ir nonacis pie slédziena, ka ir nepiecieSama zimola maina, tam ir
janoverteé situacija - ko un ka uzrunat, precizi janodefing, kapec uznémums vélas to darit un
kas ir tas, ko uzpémums vélas pateikt meérkauditorijai ar parveidota zimola véstijumu. Veicot
zimola mainu, uznémumam ir japiever§ uzmaniba mérkauditorijai, jo no iepriek§ miné&ta ir
atkariga klienta uztvere un reakcija uz parmainam. Klients ir galvenais zimola veiksmigas
pastavéSanas noteicg€js. Pret€ja gadijuma nepareizi pozicionéts zimols neieglis v€lamo
auditorija un sliktakaja gadijuma var pazaudét esoSo. Tapec pareizi ir jakomunicé zZimols p&c
ta atjaunoSanas.

Zimola mainas gadijuma biitiski ir noskaidrot darbinieku viedokli, kas ir saistits ar
uznémuma ieks§€jo komunikaciju, un janoskaidro ir ar patérétaju viedoklis.

P&c tam japiesaista vélamas mérkauditorijas uzmaniba, ko palidz nodroSinat dazada
veida reklamas kampanas, kuras atgadina patérétajiem par jauno logo, saukli un simbolu
kopuma. Nakamais solis veiksmigai parradita zimola komunikacijai ir SA izmantoSana, kas
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veicina jauna t€la un reputacijas nostiprinasanu.

Mainot zimola vizualo izskatu, uzmaniba ir japievers tris biitiskam detalam:
1. Formai — patérétaja prats formu uztver un atceras pirmo, ta palidz nolasit

nepiecieSamo zinu vai nosaukumu;

 Wheeler, A. (2003). Designing brand identity : a complete guide to creating, building, and maintaining strong
brands. 1gP. 8 - 9

% Qlins, V. (2003). Par zimolu. 186. — 187.1pp.

% Kalnina, L., Broka, B. (2007.01.04.) K& uznémumam izveidot labu reputaciju? Dienas Bizness. 22.1pp.
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2. Krasai — ta palidz veidot asociacijas ar zimolu, izraisa vélamas emocijas. Krasa
ir jaizvelas loti rupigi, jo ta palidz atSkirt zimolu no citiem un veicina pareizu zimola
uztversanu;

3. Sastavam — tas nes sevi vizualo saturu, jégu un valodu, bet sastavs nevar
pastavét bez abam ieprick§mingtajam deta]am.®’

Veicot zimola mainu, ripigi ir jaizverté katrs plus un minus, no ka naksies atteikties,
lai iegiitu v€lamo, kas tieSi bis jamaina un cik izmaksas izmainas uzgpémuma zimolvediba.

Zimola mainas procesa nepiedalas tikai viena persona. Visiem kopa ir japiedalas parmainas.

2.2. Zimola mainas stratégija

Zimola stratégiju var nosaukt par uzpémuma ,cietsirdigo korpusu”, kas visu
apvienojot viena veseluma, rada kop&ju zimolu. Efektiva zimola stratégija nodrosina galveno
ideju apkoposanu, kura ietver pareizas uzvedibas, darbibu un komunikaciju sakartoganu.®®

Zimola maina nozimé zimola strat€gijas virziena, ta mérku atsvaidzinaSanu,
sabiedribas acis atjaunojot gan zimola t&lu, gan pasu zimola ipasnieku.®’

Zimola mainas stratégijas modeli ir iesp&jams apliikot saistiba ar Cetriem vektoriem,

kuros zimols sevi atsedz:

1. Izstradajums — tas, ko organizacija razo vai pardod;

2. Vide — tas, kur razo vai pardod,

3. Sazina — tas, ka organizacija pavésta sabiedribai par sevi un to, ko ta dara;

4. IzturéSanas — tas, ka organizacija, tas darbinieki uzvedas un izturas saskarsmée

ar individu vai citu organizaciju.”

Sie Getri vektori vislabak spgj paradit zimola parmainas, jo tie vistiesak komunicg ar
patérétaju

Katram uznémuma vaditajam ir javér§ uzmaniba uz saprotamu un izskaidrojamu
zimola strat€giju, jo ta sevi ietver pareizu komunikacijas stratégiju, uznémuma telu,
reputaciju, grafisko att€lojumu, klientu izvéli par labu pakalpojumam vai precei, kas kopa

palidz veidot korporativo identitati.

7 Wheeler, A. (2003). Designing brand identity : a complete guide to creating, building, and maintaining strong
brands. 7.p.

68 Turpat. 34.p.

% Ofkante, Z. (2008). Kompanijas zimola mainas ietekme uz lietotaju. Reklama. Sk. 2009. 12. apr.:
http://www.reklamas-katalogs.lv/?article=Kompanijas_zimola_mainas_ietekme uz lietotaju

70 Olins, V. (2003). Par zimolu. 176.1pp.
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2.3. Komunikacijas stratégija zimola mainas gadijuma

Pareizai komunikacijas stratégijai ir licla nozime zimola mainas gadijuma. Nepareizas,
pavir$as vai neprecizas komunikacijas rezultata klienti var nesaprast, parprast izmainas, kas
var novest pie negativa atticksme no patérétajiem vai sliktakaja gadijuma atteikSanas no
zimola lietoSanas vispar.

Pirms sakt komunikacijas procesu, precizi janodefin€ mérki, to iesp&jamie sasniegumi.
Vélama zina, $aja gadijuma LE zZimola maina, skaidri janodod auditorijai, ko visefektivak spgj
izdarit spécigi komunikacijas kanali. Bet, lai zinu nodotu talak pareizi, vispirms par mainu ir
jainforme darbinieki.

Pirma zinpa parasti par parmainam nak no vadibas, kas nodod informaciju nodalu
vaditajiem, kuri, savukart, zino pargjiem darbiniekiem vai nereti par jaunumiem pastasta ari
paSai auditorijai. Tapéc, lai komunikacija butu veiksmiga, zimolam ir ieteicams nodroSinat
savus darbiniekus ar detalizétu informaciju par mainas iemesliem, mérkiem, stratégiju u.tml.
pirms pazinoSanas presei. Tapat zimols nedrikst aizmirst par abpus€ju komunikaciju starp
darbiniekiem un vadibu $ada situacija, jo darbinieku attieksme vislabak sp€j paradit

- — . “ . . I . 71
uznémuma notiekoSo un ar savu attieksmi reprezenté zimola mainu. (skat. 2.1. att.).

"' Somboon, K., Stiles, P. (2008). Change, re-branding, and communications: The fluctuating identity of a major
UK organization. All Academic Research. Sk. 2009. 1. maija:
http://www.allacademic.com//meta/p_mla apa research_citation/1/1/1/9/6/pages111964/p111964-12.php
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Auditorijai
piemerotas
informacijas
sniegSana

Abpuséja Komunikacijas Skaidras,
komunikacija stratégija
starp vadibu un zimola precizas zinas
darbiniekiem mainas

gadijuma komunikacija

Specigu
komunikaciju
kanalu
izmantoSana

2.1. attels. Komunikacijas stratégijas modelis zimola mainas gadijums].72

Kad darbinieki ir informéti par mainu, zZimolam precizi nodefinéta zina ir jakomunicé
talak meérkauditorijai. Vispirms precizi janodefiné meérkauditorija, kas pirmie sagems zinu.
Kad auditorija ir noteikta, zimolam ir ieteicams noskaidrot, ko par pasu uznémumu tie zina,
kads ir vinu viedoklis par to.”?

Sakot komunikaciju, uzn€mumam ir jazina, ko tie vélas, lai auditorija dara un doma
ieraugot parradito zimolu, japarliecina auditorija, lai ta tic parraditajam zimolam.
Uznémumam vienmer ir jasagatavo visa nepiecieSama informacija, ko auditorija iesp&ams
velesies uzzinat. Tas ietver sevi gan pareizu komunic€Sanas toni, gan pareizu grafisko
attglojumu, gan pasu marketinga plana bitibu.”

Komunikacija ietver seSus panémienus, ka uzrunat mérkauditoriju:

1. ReklaméSana — jebkada veida apmaksata zina par pakalpojumiem, produktiem

vail jauniem / parmainam;

7 Somboon, K., Stiles, P. (2008). Change, re-branding, and communications: The fluctuating identity of a major
UK organization. All Academic Research. Sk. 2009. 1. maija:

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. PardosSanas veicinasana — auditorijas parliecinasana lietot v€lama zimola

produktu vai pakalpojumu;

3. Pasakumu organizé$ana — uznémuma sponsoréti dazadi pasakumi, lai veicinatu
atpazistamibu;

4. Sabiedriskas attiecibas un publicitate — veicina zimola t€la uzlaboSanu,
nostiprinaSanu;

5. TieSais marketings — izmantojot telefonu, e-pastu, internetu u.tml., veido
dialogu, komunicg ar klientiem tiesa veida;

6. TieSa pardoSana — viens — pret — viens komunikacija ar patérétaju, atbildot uz
jautdgjumiem, prezentgjot vélamo informaciju u.tml.”

Sie seSi panémieni veido kop€jo uzpémuma komunikaciju, kas, savukart, nodroSina

zimola atpazistamibu, ietverot visas zimola detalas. ( skat. 2.2. att.).

Reklama

Zimola logo

TirgoSana

Zimola

Pasakumi &
apzinasana

pieredze

Marketinga
komunikacijas Zimols
plans

Zimola
sabalansétiba

SA &
publicitate

TieSa
pardosSana

Atra
reagesana

TieSais
marketings

2.2. attéls. Zimola atpazi$anas veidosana.”®

Informaciju, ko katrs klients sanem, vinu pratos tiek apstradata un uztverta savadak,
tapéc ieteicams ir pieverst uzmanibu tris biitiskam detalam komunikacijas bridi:

. Dalita uzmaniba no patérétaja — cilveki tiek ,bombardéti” ar neskaitamam,
dazadam zinam katru dienu, tapec ir jamak izcelt savu zinu starp citam, lai kaut vai dalgja

uzmaniba tiktu vérsta vélamajai zinai;

> Kotler, P., Keller, K.L. (2006). Marketing managemen., 12th Edition. New Jersey: Prentice Hall. 536.p.
7® Turpat. 537.p.
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. Informacijas sagroziSana — patérétajs uztver to, kas atbilst vina uzskatiem.
Rezultata, zinai var tikt pievienots klat kaut kas, kas var neatbilst patiesibai. Tapéc zinai ir
jabiit vienkarsai, skaidrai, neparprotamai;

. Informacijas saglabasana — patérétajs laikam ejot atceras tikai nelielu dalu tas
informacijas, ko sniedz zimola. Ja zina ir bijusi pozitiva, patikama, tad atmina paliks tikai
pozitivas emocijas, pretgja gadijuma paliks tikai negativas emocijas. Tapéc loti svarigi ir
riipigi pardomat kas un ka tiks komunicéts.”’

Viens no galvenajiem priekSnoteikumiem veiksmigai komunikacijai ir pareizu
informacijas nodoSanas kanalu izvéle. Par komunikacijas kanaliem var izmantot gan viens —
pret — vienu, viens — pret — grupu, telefonu, faksu vai e — pastu. Ka art komunikacijas kanals
var biit dazadi mediji, pardoSanas veicinasanas pasakumi, sabiedriskie pasakumi, ka ar1 ar

sabiedrisko attiecibu palidzibu iegiita jebkada veida publicitate.”

Pareiza komunikacija ietekmé visu uznémuma turpmako darbibu zimola mainas
gadijuma, ta veiksmes un neveiksmes, reputaciju un klientu pozitivu attieksmi. Tapéc jebkada
veida komunikacija, kas klientam liek pirkt produktu vai pakalpojumu, ir laba un
nepiecieSama uznémumam. Tas veicina zimola atpaziSanu. Tapéc komunikacija ir jasak tur,

kur atrodas vélama mérkauditorija.

" 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. Merkauditorija

Zimola marketinga planam jabut saistitam ar mérkauditoriju. Tas nozimé, ka
uznémumam skaidri jadefin€ meérkauditorija, kam tas strada. Loti svarigi zimolam atrast
veidu, ka uzrunat savu auditoriju, lai ta saprastu, ka tiek runats tiesi ar viniem. Nereti $adas
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situacijas zimolam nakas samazinat savu auditoriju.

Merkauditoriju ir iesp&jams iedalit primaraja un sekundaraja auditorija. Katram no
auditorijas tipam ir individuala pieeja. Primara auditorija ir ta, kura pirma tiks uzrunata un uz
kuru tiks veérsta spécigaka komunikacija. Bet sekundara auditorija ir ta, kurai zina netiks
komuniceta tik specigi ka primarajai auditorijai. Tom&r nedrikst aizmirst, ka abas auditorija ir
svarigas zimolam. Ir iesp&jamas vairak neka divi auditorijas tipi vienam uznémumam. LE

gadijuma tas ir divas lielas mérkauditorijas grupas — privatpersonas un juridiskas personas.

Lai varétu precizi nodefinét mérkauditoriju, ir icteicams to iedalit péc geografiska
segmenta (atraSanas vietas), demografiska segmenta (vecuma, ienakumiem u.tml.) un

psihografiska segmenta (dzives veida, paradumiem).

Auditoriju palidzeés nodefinét noskaidrojot, kas ir un kur atrodas uzpémumam vélama
mérkauditorija. Kad tas ir noskaidrots, nepiecieSams uzzinat, ko auditorija doma par zZimolu,
lai p&c tam var€tu nodefinét, ko pats zimols vé€las, lai par to doma. Bet pirms zimols izv€las
veidu, ka piesaistis patérétaju uzmanibu, ripigi ir jaizverté konkurenti. Savi un vinu plusi un
minusi. Kad tas viss ir noskaidrots, zZimolam ir janoskaidro, vai tas ir produkta vai

pakalpojuma sniedzgjs.®

Merkauditorija ir tas, kas ietekmé, kad, kur, kada veida un kam tiks raidita zina. Kad
auditorija ir nodefinéta, janoveérté to lojalitate pret zimolu un lietoSanas paradumi. To ir
iesp&jams uzzinat, noskaidrojot, kads ir paterétajs — vai tas ir jauns vai jau lojals klients. Tapat
svarigi ir saprast, kam klients ir lojalaks — zimolam vai konkurentiem, vai art vin§ meédz lietot
abu zimolu produktus, pakalpojumus. Visi Sie kriteriji ripigi jaizverteé un jaizanalizeé. Sakot
komunic@t vélamo zinu, nedrikst aizmirst, ka klients var biit gan pasivs, gan aktivs produkta,

pakalpojuma lietotajs.”'

Nereti zZimoli pielauj kliidu, kad uz jautajumu — kas ir vinu mérkauditorija? — atbild, ka

ta ir visa sabiedriba. Bet tas ir nepareizi, jo, pieméram, zimols savu zinu nodod dienas zinas,

7 Lake, L. (2003). Focusing on your Target audience. Marketing. Sk.2009. 14. maija:
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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domadams, ka ta sasniegs visus. Patiesiba tas sasniegs tikai pensionarus, majsaimnieces un
jaunieSus, kas nebiit nav visa sabiedriba. Lai sasniegtu visu sabiedribu, zimolam biis

D . y . . 82
nepiecieSams liels budzets un ilgs laika posms.

Izveidojot savu mérkauditorijas segmentu, kas var but gan kada noteikta grupa, gan
komtna, gan individi vai personas, kuras var ietekmét vélamas personas. Pieméram, slimnica
velas informét pensionarus par kadas slimibas strauju izplatibu, tad zina tiks komunicéta tiesi
pensionariem. Bet, ja, piem&ram, slimnica vé€las, lai bérni tiktu parbauditi, tad zina tiks

. . . e . _ . .. e _ . 83
komunicgta vinu vecakiem, kas talak pazinos bérniem, ka viniem ir japarbaudas pie arsta.

Ir daudz dazadu veidu, ka sasniegt mérkauditoriju. Vienigais, kas jadara zZimolam, ir
janodefiné auditorija, ko tas vé€las sasniegt. Pret§ja gadijuma zinu nesanems vélama

sabiedribas dala.

%2 Independent Media Institute. (2006). Identifying Your Target Audience. The Spin Project. Sk. 2009. 22. maija:
https://spinproject.rdsecure.org/downloads/TargetAudience.pdf
83

Turpat.
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4. Metodologija

4.1. Gadijuma studijas

Gadijuma studijas mekle atbildes uz specifiskiem p&tamiem jautdjumiem, meklgjot
pieradijumus un vislabakas atbildes kadam konkr&tam gadijumam. P&tijums parasti var biit
par vésturi, medicinu, fiziku, socialas dzives fenomeniem84, ka ar1 par individiem, grupam,
organizacijam vai institiicijam. Gadijuma studijas ir erti pielietojamas to elastiguma dgl, jo tas
lauj pétit gan tikai vienu gadijumu (piem., kadas subkultiiras stavokli kop&ja sabiedriba), gan
vairakus uzreiz (piem., uzvediba konflikta laika starp dazadam intere$u grupam).*

Gadijuma studijas lauj izmantot tas p€tniecibas metodes, kas vislabak der katram
gadijumam individuali. Tap&c pirms pétijuma ir jauzdod jautajums: cik atbilstosa ir izveleta
metode tiesi jisu gadijumam, lai svarigas detalas nepazustu p&tijuma laika?*®

Saja darba tiks pétits vienas organizacijas, LE, gadijums, saistiba ar zimola mainu
2009. gada ziema un auditorijas attieksmi pret to. Pétits tiks, ko par to doma sabiedriba, veicot
aptauju ar anketu palidzibu, ka arT, ko par to doma specialisti no LE un nozares, veicot dal&ji

strukturétas un strukturéetas

4.2. Intervija

Intervija ir kvalitativa petnieciba metode, kuru petijuma parasti izmanto situacijas, kad
gadijums, ko peta, nevar tikt atbildéts tikai ar vienkarSam vai 1sam atbildém, bet ir
nepiecieSami dzilaki paskaidrojumi atbildém, pieméri vai sikaki pieredzes apraksti. Ar
intervijas palidzibu ir iesp&jams rekonstruét notikumus, kuros petnieks nav piedalijies, uzzinot
kapéc un ka kaut kas ir noticis vai mainijies.*’

Interviju ir iesp&jams iedalit vairakos veidos: 1) atvertas jeb nestrukturétas intervijas;
2) dalgji strukturetas intervijas; 3) strukturétas intervijas; 4) padzilinatas intervijas; 5) grupu
intervijas.

Ka jau mingju ieprieks, kopa tiks veiktas dalgji strukturétas intervijas vai strukturétas

intervijas, tapéc nakamaja apaksnodala apliikosu teoriju par abu interviju veidiem.

8 Gillham, B. (2001). Case Study Research methods. London: Continuum. P. 1- 2

% Jupp, V. (2006). The SAGE Dictionary of Social Research Methods. London: SAGE Publications. 20.p.

% Gillham, B. (2001). Case Study Research methods.P.5 -6

87 Rubin, H.J., Rubin, LS. (2005). Qualitative interviewing : the art of hearing data. Thousand Oaks: SAGE
Publications. P.2 -3
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Dalgji struktur€ta intervija jautajumi ir veidoti balstoties uz pétnieka zinasanam, tie ir
struktureti, jo intervétajam ir skaidrs kada veida un apjoma informacija ir nepiecieSama no
respondenta.*®

Interviju pozitivas 1paSibas ir to elastigums, atsauciba, zond€Sana, skaidriba,
apstiprinajums un saskanotiba, bet ir arl dazas negativas 1paSibas, kas parasti rodas laika
patérina, izmaksu, negaiditu partraukumu vai atgadijumu, anonimitates trikuma rezultata.*’Ir
izdalami vairaki interviju iesp€amie jautajumu veidi: ievadjautdjumi, papildjautajumi,
zondgjosie jautajumi, precizgjosie, tieSie, netieSie, strukturétie un skaidrojoSie jautajumi, lai
precizak varétu izprast respondenta sniegto atbildi.”

Strukturéta intervija jautajumi ir stingri strukturéti, speciali sagatavoti, uz kuriem tiek
sagaiditas konkretas atbildes bez spilgtiem aprakstiem, intervijas beigas tie var bt atveérti vai
var tikt piedavati atbilzu varianti, no kuriem respondents izvélas sev tikamo. Sada veida
jautajumi parasti tiek sagatavoti balstoties uz jau eso$am noteiktas jomas teorijam, vai no
pétnieka nojautas, intuicijas, vai ari no pétnieka interesém kada specifiska joma.”!

Sada veida intervijas var veikt ar telefona, e-pasta un pasta palidzibu.

v —

klientus, kas ir pamanijusi zimola mainu. Sis personas tiks izvélétas péc tam, kad biis pabeigta

anketé$ana.

¥ Rubin, H.J., Rubin, 1.S. (2005). Qualitative interviewing : the art of hearing data. 129.p.

¥ 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

% Kvale S. (1996). Interviews. An Introduction to Qualitative Research Interviewing. Thousand Oaks: SAGE
Publications. P. 133 — 135

o Rubin, H.J., Rubin, L.S. (2005). Qualitative interviewing : the art of hearing data. 131., 135., 153.p.
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4.3. Aptauja

Darba tiks izmantota ari kvantitativa pé€tniecibas metode — aptauja, lai var€tu iegit
precizaku rezultatu un iegiitie rezultati papildinatu viens otru.

Aptauja, ka pé€tniecibas metode, sniedz iesp&u aptaujat lielu daudzumu vélamo
respondentu, rezultata ieglistot informaciju par atSkirigiem viedokliem, zinaSanam, attieksmi
un uzvedibu. Lai labak uzzinatu anket€jama domas, jautajumi tiek uzdoti par uzskatiem, jitam,
motivaciju, planiem vai personibas izcel§anos.”

Aptauja ir riipigi izveidotu jautajumu kopums, kas tiek uzdoti kadai noteiktai grupai, lai
iegiitu datus par témam, kas interese pé€tnieku. Lai izveidotu veiksmigu aptaujas anketu,
pétniekam ir jabiit labam zind$anam par p&tamo tému vai problému.”

Respondentam anketa var tikt uzdoti ar1 konkréti un negaiditi jautajumi par vina
uzskatiem, $ada veida jautajumi liek atbildét spontani, lidz ar to paaugstinot pétijumu
rezultatu ticamibu, ka ar1 dazkart ir iesp€jams rast pilnigi jaunu pétijuma hipot€zi. Anketas
rezultati beigas tick apkopoti un p&c tam izmantoti, lai pieraditu vai apgaztu hipotézi. **

Uzdodot jautajumus, jaizmanto ikdienas valoda, lai izvairitos no jautajumu
parprasanas. Jautajuma jaievieto tikai viens apgalvojums, lai izvairitos no nepareizam vai
neprecizam atbildém, ka ar1 jaizvairas no divu dazadu jautajumu uzdoSanas viena jautajuma,
pretéja gadijuma atbilde var biit nepilniga.”

Saja pétijuma aptaujas metode tiks izmantota, lai noskaidrotu klientu domas par zimola

mainu, vai vini to ir pamanijusi un ko par to doma, kopa tiks veiktas 200 aptaujas.

2 Fink, A. (1995). How to ask Survey questions. Thousand Oaks: SAGE Publications. 1.p.

% Jupp V. (2006). The SAGE Dictionary of Social Research Methods. 252 p.

% Openheim, A.N. (1996). Questionnaire design, interviewing and attitude measurment. London: Continuum. P.
113.

% 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. I1zlases metode

Izlases metodes ir dazadas, bet parasti tas tiek izdalitas divas grupas:

1. nejausa izlase — balstita uz statistikas pamata, apgalvojot, ka izlase ir
reprezentativs pétniecibas veids. Respondenti parasti tiek ieklauti p€tijumi p&c nejausibas
metodes, kas lauj ikvienam individam piedalities anketeSana;

2. tiesa izlase — respondentus izvélas péc merkauditorijas pazimém un mérkiem,
kurus vélas sasniegt. ST izlases metode iedalas tris veidos:

* ¢rtibas izlase — tiek izmantoti tie respondenti, kas ir erti un viegli pieejami;
* sniega pikas” izlase — balstas uz iepriek§ izvelétiem respondentiem, kas,
savukart, nosaka iesp€jamos nakamos respondentus, kuri arT atbilst ptijumam;
* kvotu izlase — respondenti tiek iedaliti vairakas grupas, izdalot tos
proporcionali no katras nepieciesamas apak$grupas.”
Saja pétijuma tiks izmantota nejausa izlases metode, péc kuras respondenti tiks

izveleti nejausi, laujot ikvienam piedalities petijuma.

% Jupp V. (2006). The SAGE Dictionary of Social Research Methods. 253.p.
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5. Petijums

5.1. AS ,,Latvenergo” raksturojums

LE vesture ir datgjama jau ar 1941. gada martu, kad izveidoja Latvijas PSR Viet&jas

Ripniecibas Tautas komisariata Energijas uznémumu parvaldi ,,.Latenergo”. Bet péc paris

izveidojot Latvijas energétiska rajona parvaldi ,,Latvenergo”.”’

Latvenergo koncernu veido komercsabiedribu kopums, kura izskiro$a ietekme ir
koncerna mates sabiedribai — Latvijas lielakajam elektroenergijas raZzotajam AS
“Latvenergo”. Koncerna ietilpst arT piecas LE meitas sabiedribas — AS “Augstsprieguma
tikls” (AST), AS “Sadales tikls” (ST), “Latvenergo Kaubandus” OU (Igaunija), ’Latvenergo
Prekyba” UAB (Lietuva) un SIA “Liepajas energija”. Arpus koncerna AS “Latvenergo™ ir
lidzdaliba divas asociétajas sabiedribas — AS “Nordic Energy Link” (Igaunija) un AS
"Pirmais Slégtais Pensiju Fonds”.”®

Nosaukums ,,Latvenergo” izsaka koncerna bitibu — Latvija esoSa energosabiedriba,
tas galvena vertiba ir atpazistamiba, bagata vesture, kas miisdienas ir retums,- tapéc tika
nolemts to saglabat nemainigu. Savukart grafiska zime tika lietota kop$ neatkarigas atgiiSanas
un oficiali registréta Patentu valdé 1997. gada. Veidojot So simbolu, bija svarigi paradit, cik
uznémums ir pastavigs, liels un spécigs, pat majestatisks. Asas, stiirainas linijas, preciza
geometriska forma simboliz€ja stabilitati, dro§ibu un noteiktibu, kas tolaik bija galvenas
uzpémuma vértibas. So logo vélak lietoja ari LE meitas sabiedribu logotipu izveidé. 2008.
gada LE radija jaunu logo, pamatojoties uz atjauninato uznémuma stratégiju, ar mérki padarit
LE Zimolu draudzigaku, atvértaku un modernaku, ka ar1 akcent€ riipes par vidi ka vienu no
uzpémuma vértibam.”

Sava majas lapa koncerns apgalvo, ka ,uznémums sava darbiba velas bt
konkurétsp&jigs un klut par klientu primari izvél&tu risinajumu sniedz&ju energétikas un
telekomunikaciju joma Latvija un Baltija.” Koncerns ir nodefingjis savu jaunradito misiju,
viziju un vertibas:

. Misija - nodros$inat drosu, kvalitativu un videi draudzigu energijas razoSanu un

piegadi, kas veicina lidzsvarotu un ilgtsp&jigu tautsaimniecibas attistibu;

?7 Komunikacijas projektu dala. (2008). Latvenergo vésture. Latvenergo. Sk. 2009. 10.aprilT:
http://www.latvenergo.lv/portal/page? pageid=73,57110& dad=portal& schema=PORTAL
% Komunikacijas projektu dala. (2008). Par AS ,, Latvenergo” Latvenergo. Sk. 2009. 10.aprili:
http://www.latvenergo.lv/portal/page? pageid=73,705440& dad=portal& schema=PORTAL
% Lace, I. (2008.08.) Latvenergo zimola attistiba. Latvenergo véstis. 3.1pp.
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. Vizija - Latvenergo koncerns biis viens no klientu primari izvéletajiem
kvalitativu energoapgades pakalpojumu un inovativu risinajumu sniedzg€jiem Baltija;
. Veértibas —
o atspogulo misu attieksmi pret ikdienas darba pienakumiem un pret koncernam
un visai sabiedribai butiskam norisem,;
o ir misu ricibas orientieri, pilnveidojot attiecibas ar klientiem, darba koleégiem
un sadarbibas partneriem;
o vieno darbiniekus;
o uz tam balstita koncerna strat€gija un virziba uz viziju, sniedzot ieguldijumu
energoapgades nozares ilgtspéjiga attistiba.'®
LE ir nodefingjis, kas ,,vini ir”’:
. atbildigi ( uz mums var palauties, jo par ikvienu veicamo darbu mes
uznemamies personisku atbildibu);
. efektivi (mes rikojamies profesionali un sasniedzam izvirzitos mérkus);
. atverti (esam pretimnakosi un atklati, veicinam pieredzes apmainu, esam

- g e — . 101
atverti jaunam idejam un parmainam).

1% K omunikacijas projektu dala. (2008). Vizija, misija un vértibas. Latvenergo. Sk. 2009. 10.april:

http://www.latvenergo.lv/portal/page? pageid=73,56591& dad=portal& schema=PORTAL
101
Turpat.
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5.2. Petijuma apraksts

Nodala par metodologiju jau rakstiju, ka izmantotas tiks divas p&tniecibas metodes.
Viena ir kvalitativa pétniecibas metode — intervija — un otra ir kvantitativa petniecibas metode
— aptauja.

Pabeidzot teorétisko darba dalu un aplikojot intervijas, ko ir sniegusi Ingrida Lace
(LE Komunikacijas un starptautisko attiecibu direktore), Karlis Mikelsons (LE Valdes
priek$sédétajs) un rakstu, ko ir veidojos Alnis Balin$ (LE Korporativas stratégijas direktors)
laikraksta ,,Latvenergo Veéstis” vai ,,Energo Foruma” par LE zimola mainu, uz to pamata tika
izveidotas anketas (anketas paraugu skat. 3. pielikuma). Pirms anketu aizpildiSanas,
respondenti tika iepazistinati, kada petijuma vini piedalas un ka anketa ir jaaizpilda, ka arT tika
informéti, ka anketas paliks anonimas, iznemot tiem, kas péc tam piedalijas intervija. Pati
anketa sastav€ja no 12 jautajumiem, kurd tika uzdoti slégtie jautdjumi un viens atvertais
jautajums. Lai respondents netiktu sabiedéts ar daudz jautajumiem un p&dgja bridi neatsakas
no aizpildiSanas, jautajumi speciali tika izveidoti vienkarsi un ne daudz.

Ta ka LE Komunikacijas un starptautisko attiecibu direktore Ingrida Lace zurnala
,Latvenergo vestis” apgalvo, ka LE nav stingri noteiktas mérkauditorijas, bet majas lapa
varam redzet, ka ta tiek iedalita divas grupas — privatpersonas un juridiskas personas - , tad
anket€Sana tika izmantota nejausa izlases metode, kurd piedalijas gan privatpersonas, gan
juridiskas personas, kas ir LE klienti. Ar anketu palidzibu tika noskaidrots, vai LE klienti ir
pamanijusi zimola maigu. Un, ja respondents bija pamanijis mainu, tad talak tika noskaidrota
kada ir vigu attieksme un domas par parradito zimolu, kas ar1 bija anketu galvenais uzdevums.

Anketas tika izdalitas gan tieSa veida satiekoties ar respondentu, gan ar interneta majas

lapas www.visidati.lv palidzibu. Kopa tika aptaujati 200 respondenti, kas, manuprat, ir

optimalais respondentu skaits, lai noskaidrotu, vai auditorija ir sanémusi LE zimola mainas
zinu un kada ir to atticksme.
Bet, lai respondentus varétu sagrupét, tiem tika uzdoti dazi personiskie jautajumi, péc

kuriem tie tika iedaliti §adas grupas:

. P&c dzimuma

. Péc vecuma;

. P&c nodarbosanas;

. P&c izglitibas Iimena;

. P&c elektribas apmaksas rékina veida.
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Ka pédgjais posms pétijuma ar anketam tika veikta datu apkopoSana un, lai rezultati
biitu parredzamaki, katrs jautajums tika apkopots atseviska diagramma.

Paraléli anket€Sanai tika veikta intervija (intervijas paraugu sk. 2. pielikuma ) ar

v —

tika noskaidrots vina viedoklis par to, kade] lieli uznémi maina savus zimolus, kads ir vina
viedoklis par to u.tml. Intervijas jautajumi tika balstiti uz informacijas bazes, kas ir pieejama
par LE zZimola mainu, un teorijas, kas ir apliikota darba sakuma ( skat. 1. un 2. nodalu ).

Anketas beigas respondentiem péc brivas izvélas tika piedavata iespgja piedalities
intervija par LE zimola maigu. Dalgji strukturétas vai strukturétas intervijas ( interviju
paraugu skatit 4. pielikuma ), jautdjumu amplitida no 8 — 12, kuru mérkis bija dzilak
noskaidrot respondentu domas par parradito zimolu. Dalgji strukturétas intervijas tika
izmantotas, lai ieglitu detalizétakas un plaSakas atbildes no respondenta, ja tadu nebija
iesp&jams iegiit ar struktur€to interviju palidzibu, bet taja pasa laika, lai netiktu novirzits
galvenais intervijas mérkis — noskaidrot vina domas par LE jauno zimolu. Kopa tika veiktas
astonas intervijas.

Interviju jautajumi tika sagatavoti balstoties uz rezultatiem no anketam un
informacijas, ko ir sniegusi I. Lace, K. Mikelsons vai A. Balin$ par LE zZimola mainu.

Intervijas piedalijas kopa astoni respondentu: Laura Aristova (23), Latvijas
Universitates Medicinas fakultates studente; Dace Grants (22), Dailes teatra darbiniece un
studente; Gunars Jemeljanovs (30) uzpeémuma ,,Cemex” Personaldalas vaditajs; leva
Baranova (22), Latvijas Universitates studente; Talivaldis Aristovs (63) Augstsprieguma tikls
Galvenais inZenieris; Alina Kokurkina (25), veikala ,,Muhamors” vaditaja; Dace Sivina (37)

majsaimniece; Andrejs Pupurs (26), Rigas Tehniskas universitates doktorantiiras students.
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5.3. Anketu rezultatu analize

Kopa tika aptaujati 200 respondenti péc nejausibas metodes. Petijuma piedalijas 67%
sievietes un 33% viriesi (skat. 5.1. att.), no kuriem 49% respondentu bija vecuma grupa no 18
— 28, 13% bija vecuma grupa no 29 — 38, bet no 39 lidz 48 gadiem piedalijas 18%
respondentu un no 49 — 58 gadiem piedalijas 17% respondentu. Vismazak respondentu bija
grupa no 59 — 78, tikai 3%, bet vecaki respondenti pétijuma nepiedalijas (skat. 5.2. att.).
Lielakai dalai jautajuma par izglitibas Itmeni bija augstaka izglitiba (55%), nepabeigta
augstaka bija 25% respondentu. Vidgjo izglitibu ieguvusi bija 14%, bet nepabeigta vidgja bija
tikai 1%. Profesionalo izglitibu ieguvusi bija 5% respondentu (skat. 5.3.a#t.). Jautajuma ar ko
respondenti nodarbojas, lielaka dala 42% atbild€ja ,,Cits variants”, ka variantus minot gan
pardeveji, gan projektu vaditaji, gan sekretares, gan Soferi u.t.t. 26% respondentu atbildéja, ka
ir studé vai macas, bet 16% nodarbojas ar privato biznesu. Majsaimnieces / ks piedalijas

vismazak, bet 9% stradaja valsts iestade(sk. 5.4.att.).

Dzimums

W sievietes W viriesi

5.1.attéls
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Vecums

3%

m18-29

m29-38

W39 -48

049 -58
49%

18% m59-78

5.2.attéls

Kada ir Jasu izglitiba?

9 1%
5% ’ 14%

ONepabeigta vidgja
W Vidégja
B Nepabeigta augstaka

25%
W Augstaka

B Profesionala izglitiba

5.3. attéls
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Ar ko Jis nodarbojaties?

B Privato biznesu
41% 9%

O Stradaju valsts iestadé

B Majsaimniece / ks
8%
B Macos / studéju

26%

B Cits variants

5.4. attéls

Ka Jis veicat elektribas rékina apmaksu?

% 13% B Maksaju klientu servisos, bankas

B Maksaju interneta

B Es nemaksaju, par to parasti atbild

45% kads cits
b

OCits variants

5.5. attels

Pirmais jautajums, kas tika uzdots respondentiem, bija par to, ka tiek veikta elektribas
rekina apmaksa ( skat. 5.5. art. ).Sads jautajums tika uzdots ar mérki, lai noskaidrotu, vai
cilveki, kas paSi apmaksa vai pasi neapmaksa elektribas rékinus, ir pamanijusi zimola mainu.
Visvairak no respondentiem 45% atbild€ja, ka parasti par to atbild kads cits. Nakama
visvairak atbildeto jautdjumu grupa ar 35% bija tie, kas rékina apmaksu veic interneta vai e-
latvenergo.lv majas lapa, kas bija pirma no visam LE majas lapam (tika palaista 2008. gada

17. februari'®?), kas tika veidota péc jaunajiem krasu standartiem, kura varéja redzét LE

192.2009.01.) Latvenergo zimola attistiba. Latvenergo véstis. 8.1pp.
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parmainas. 13% atbild€ja, ka rékinu apmaksu veic bankas vai klientu servisos, un 7%
atbildgja, ka reékinu apmaksu sveic savadak (Cits variants), kas visiem S§1 jautdjuma

respondentiem bija, ka rékins par elektribu tiek maksats dzivokla saimniekam / cei.

Vai esat pamanijis / usi LE zZimola mainu?

W J3, esmu B NE, neesmu

5.6. attels

Ar otro anketas jautajumu ( skat. 5.6. att. ) tika noskaidrots, vai LE zZimola maina ir
pamanita. Uz $o jautajumu 60% atbild€ja, ka zimola mainu nav pamanijusi, bet 40% atbild&ja,
ka to ir pamanijusi. ST jautajuma atbilzu rezultats parada to, ka LE komunikacija nav bijusi
veiksmiga, jo lielaka dala to nav pamanijusi. To arT pierada K. Papina teiktais par efektiviem
mainas komunikacijas priekSnoteikumiem: ,,pirmkart, jau tas ir redzams, ka ,brends”
komunicé labi. Tlenu maisa nenoslépsi. Otrkart, cilveki to uztver atzinigi.” Saja gadijuma

zimola maina nav ieverota un ,,ilens” maisa ir dal&ji noslépts.
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Kas tiesi, Jasuprat, ir mainijies LE zimola?

8% 1%

B Logo, zimola dizains, krasa
0% B Nosaukus
B Zimola téls, reputacija

O Apkalposanas serviss

B Cits variants

5.7. attels

Talak uz seSiem jautajumiem tika aicinati atbildét tie, kas zimola mainu bija
pamanijusi. Ar pirmo jautdjumu tiem, kas mainu bija pamanijusi, tika noskaidrots, kas
vinuprat ir mainijies LE zZimola, uz So jautajumu bija iesp&jami vairaki atbilZzu varianti ( skat.
5.7. att.) . 78% atbild&ja, ka tas ir bijis logo, zZimola dizains, krasa. K. Papin$ intervija ari
piemingja, ka ,,pirmkart, ir jamaina redzamakas lietas”. Apliikotaja teorija ar1 ir rakstits, ka
logo ir tas, ko patérétajs ievero pirmo, tadel art lielaka dala izvelgjas So atbilzu variantu.

Ka nakamo detalu par to, kas ir mainijies LE zZimola, 13% respondenti mingja, ka tas
zimola tels, reputacija. Zimola t€lam un reputacijai ir loti liela nozime veiksmigai darbibai.
Péc laikraksta ,,Diena” un SA agentiiras ,,Nords Porter Novelli” reputacijas topa LE ir 33.

103

vieta Latvija, kas ir par devinpadsmit vietam zemak neka pérn . Tas liecina par to, ka

noverté. To arT apgalvo 1. Lace LEV: ,Lielakais klupSanas akmens miisu reputacija ir klientu
apkalposana. Klientu apmierinatibas pétijumi un aptaujas rada, ka Latvenergo vél aizvien nav
klientam draudzigakais uznémums Latvija. Koncerna més vél aizvien optimiz&jam funkcijas
un pienakumus, lai uzlabotu darbu ar klientiem”.

8% respondentu uzskata, ka ir mainijies apkalpoSanas serviss. Uzlabot apkalpoSanas
servisu ir viens no LE mérkiem, jo, ka I. Lace ,Energo Foruma” saka, tad ,klientu
apkalposanas procesu attistiS8ana un pilnveide ir svarigs nakamais solis. Galvenais jautajums ir ka

eso$os un jaunos klientu apkalpo$anas procesus padarit klientam draudzigakus. Tie$i tade] stratégija ir

skaidri ierakstits, ka m&s gribam padarit klientus par misu ilgtermina strat€giskajiem partneriem”.

19 Jeks@jas komunikacijas dala (2008.10.) Latvenergo koncernam augstaka reputacija nozaré. Latvenergo véstis.

11.1pp.
41



Pakalpojuma zimolam loti ir japiestrada pie klientiem, lai tie lietotu tie$i zimola pakalpojumus un
neatteiktos no ta. Ari K. Papin§ doma lidzigi, teikdams, ka tas, ,.kas rada Latvenergo ,,brendu”, ir,
ka cilveki saskaras ar Latvenergo un kas vigiem par Latvenergo rada pieredzi”. Ta ka tikai 8%
ir pamanijusi, ka kaut kas ir mainijies apkalposanas servisa, tad LE riipigi ir japiestrada pie ta, lai
uzlabotos klientu servisu apkalpo$anas kvalitate.

Uz atbilzu variantu ,,Cits variants” atbild&ja tikai viens respondents, kur§ apgalvoja, ka
ir mainijusies ar1 uznémuma vizija, misija un veértibas. Apaksnodala 5.1. ming&ju, kadas ir LE
atjauninata vizija, misija un vertibas, kuras ,Latvenergo Foruma” ipasi uzsver ar1 I. Lace.
Sada atbildes izvéle nozimé, ka auditorija ir kads, kas ir pamanijis vairak neka tikai logo
mainu. Bet tas vienalga nozimé, ka sabiedriba nav pietickami informéta, kas vél bez logo,
krasam, dizaina ir mainijies LE.

Neviens respondents neizvelgjas, ka atbilzu variantu ,,Nosaukums”, kas nozimé to, ka
respondenti ir informéti, ka LE savu nosaukumu nav mainijis un tas ir palicis nemainigs.
Iemeslu, kapéc LE nosaukums ir palicis nemainigs, I. Lace LEV min, ka tad&jadi uzsverta tiek
tradiciju parmantojamiba un jau iepriek§ iegiito klientu uztic€Sanas uzpémumam un
»hosaukums Latvenergo izsaka koncerna biitibu — Latvijas energo - sabiedriba, kuras galvena
vertiba ir atpazistamiba, bagata vesture’. Miisdienas zimolam ir jabiit spécigam, plaukstoSam

un ar savu legendu, jo patérétajiem patik identificéties ar sev vélamu zimolu.

Ka Jums patik / vértéjat jaunas izmainas?

3% 1%

B Man |oti patTk
B Man patik
W Ir vienaldzigas

OMan nepatik

B Man [oti nepatik

5.8. attéls

Nakamaja jautajuma noskaidroju, ka respondentiem patik jaunas izmainas (skat. 5.8.
att.). Lielaka dala 48% atbildgja, ka izmainas viniem ir vienaldzigas. 23% respondentu
atbildes liecina, ka LE izmainas patik un 15% izmainas nepatik. No ta var secinat, ka jaunais

dizains klientiem tomér vairak patik neka nepatik. Ka atbildi ,,Man loti patik” izvélgjas 11%,
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bet ,,Man loti nepatik™ izvelgjas tikai 3% respondentu, kas nozimé, ka loti pozitiva attiecksme
pret LE zZimola mainu ir daudz lielaka neka loti negativa. Tomér janem véra, ka lielaka dala
apgalvo, ka zZimola izmainas viniem ir vienaldzigas, kas nozimé, ka klientiem ir salidzinosi
liela vienaldziba pret LE zimola mainu. Rezultata no ta var secinat, ka klienti nav 1pasi lojali

uznémumam. Zimoliem labak ir kaut kadas emocijas, neka nekadas no paterétaju puses.

Kur tieSi Jis pamanijat izmainas LE zimola?

W Medijos
OLE majas lapa un / vai e-latvenergo
majas lapa

B Klientu servisa, banka maksajot rékinu

W levéroju uz maksajuma rékina

10%

B Cits variants

5.9. .attéls

Ar nakamo jautajumu noskaidroju, kur tieSi izmainas patérétaji ir pamanijusi (skat.
5.9. att.). Visvairak, 32% respondentu izvelgjas atbilzu variantu ,,Cits variants”. Brivi
ierakstot savu atbildes variantu, vairaki respondenti atbild€ja, ka LE zimola mainu ir
pamanijusi TV3 raidijjuma ,,Neka Personiga”, tapat vairaki atbild€ja, ka to ir ievérojusi uz LE
galvenas €kas P. Brieza iela. K. Papin$ uzskata, ka viens no veidiem, ka komunicéts savu
mainu ir biroju &kas arhitektiira, interjera dizains, dazadas uzpémuma iniciativas utt. Saja
gadijuma P. Brieza ielas maja ir bijusi viens no veidiem, ka nodot komunikaciju talak. Bija ar1
respondenti, kas atbild€ja, ka pildot anketu to ir ievérojusi un ieskatijusies LE majas lapa, lai
paskatitos, kas ir mainijies un ka izskatas jaunais zZimols. Paris respondentu atbildgja, ka kads
viniem to ir pateicis, bet nezinaja kads tieSi izskatas jaunais zimols un $aja anketa to ir
ieraudzijis.

Loti tuvu atbildei ,,Cits variants” 31% respondentu atbild€ja, ka to ir pamanijusi
medijos. P&c preses konferences 10. decembri, kura oficiali tika pazinots par LE zimola
mainu, medijiem tika nodota zina par zZimola mainu, kas zinu nodeva talak klientiem. Tas
liecina par to, ka dala patérétaju bija skatijuSies zinas vai lasijusi presé, ka LE ir mainijis
zimolu. Teorétiskaja dala aprakstiju, ka ir jadizmanto spécigi komunikacijas kanali, kas Saja

gadijuma dalgji tika arT izdarfits.
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16% respondentu zimola izmainas bija pamanijusi LE majas lapa un / vai e —
Latvenergo majas lapa, kas pierada to, ko teorija rakstiju par zZimolu interneta un majas lapas
nozimi. Taja rakstiju, ka mérkiem, svarigakajam zinam klientiem jabiit centra. Tapat majas
lapa ir ka palete ar pievilcigu saturu, skanu, kustibu un pievilcigam krasam, kas veicina
mijiedarbibu starp klientu un uzpémumu. LE zZimola krasas, aktualitates un nepiecieSamakais
klientam ir redzams uzreiz ieejot viena no abam majas lapam. 16%, manuprat, ir diez gan liels
raditajs internetam, tade] uzskatu, ka tas ir labs raditajs vietai, kur ir pamanita LE zimola
maina.

Vismazak vietas, kur klienti ir pamanijusi LE izmainas, bija 11%, kuri ievéroja to uz
maksajuma rékina un 10%, kuri to ievéroja klientu servisa maksajot rékinu. I. Lace intervija
LEV apgalvo, ka ,,atjauninata zimola ievieSana notiks pakapeniski. Daudzas izmainas bis
javeic neatkarigi no logotipa mainas, piem&ram, klientu apkalpoSanas centru noformé&jums (..)
u.c.”. Tas nozimg, ka klientu centros jau ir nomainits noform&ums un klienti, lai arT maza
dala, bet to ir pamanijusi. Kas attiecas par tiem 11%, kas parmainas zimola ir pamanijusi uz
rékina, ari pierada, ka klienti pievér§ uzmanibu rékiniem, to noform&jumam, kas arT ir viens

no komunikacijas veidiem, ka nodot zinu.

Kapéc, Jusuprat, LE veica zimola mainu?

@ Jo vecais zimols bija novecojis, neatbilst
misdienu prasibam

B LE vélas ,iekarot” starptautisko tirgu

2%

17% ELE ir nomainijusies 1pasnieki

60/;% B LE vélas attistities, pilnveidoties

B Zimola maina nebija nepiecieSama, ta ir tikai

14% liekas naudas izmeSana

W LE vélas iekarot citas tirgus dalas

17% B Ir mainTjusas LE filozofija, vértibas, vizija,
misija

OVéElas paradit, ka tas ir ,zali” domajoss
uznémums

OCits variants

5.10. attéls

Jautajuma, kapéc LE veica zimola mainu (skat. 5.70. att.) péc 19% respondentu
domam, zimols to darTja, jo tas v€las attistities un pilnveidoties. Tie, kas izv€lgjas So atbildi,
nekladijas, jo, ka apgalvo A. Balin$ LEV, tad ,,.LE koncerna stratégisko uzdevumu izpildi var
panakt, sasniedzot meérki piecas jomas — organizacijas attistiba, finansé€s, darba ar klientiem,

tehnologiskaja attistiba un vides aizsardziba.” ST mérku sasniegSana parada, ka uzpémums
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vélas pilnveidoties un attistities, lai veicinatu savu darbibu, nodroSinatu sevi ar lojalakiem
klientiem u.tml.

Ka nakamo atbildes variantu 18% respondentu izvélgjas, ka LE vé&las paradit sevi, ka
»zali” domajosu uznémumu, kam riip apkart€ja vide. Ari $1 atbilde ir pareiza, jo riipes par vidi
ir viena no uznémuma misijam: ,,nodrosinat drosu, kvalitativu un videi draudzigu energijas
razoSanu un piegadi, kas veicina Iidzsvarotu un ilgtsp&jigu tautsaimniecibas attistibu.” Par LE
ripem par vidi I. Lace loti skaidri izsakas ,,Energo Foruma™: ,,Butiska joma, ko pilnveidojam,
ir vides aizsardziba. Latvenergo koncerns ir videi draudzigs, zal§ uzp€mums, kas no
atjaunojamiem energoresursiem sarazo salidzinoSi visvairak elektroenergijas Eiropas
Savieniba. letverot zalo krasu sava vizualaja identitateé, mes akcent€jam un nostiprinam savas
pozicijas, ka viens no videi draudzigakajiem energoapgades uznémumiem Eiropas Savienibas
valstis.” Tas, ka respondenti izv€lgjas vienu ka atbildes variantu So apgalvojumu, nozimé, ka
auditorija ir sane€musi kadu zinu no LE par ta vides politiku.

P&c anketu rezultatiem 17% apgalvo, ka zimola mainas iemesls ir, ka vecais zimols
bija novecojis un vairs neatbilst miisdienu prasibam. Ari izvéloties So atbildi, respondenti
atbild&ja pareizi, jo ar1 I. Lace ,,Energo Foruma” apgalvo, ka ,,Grafiska zime tiek lietota kop$
valstiskas neatkaribas atgiiSanas, bet oficiali ir registréta Patentu valdé tikai 1997. gada.
Veidojot So simbolu 1997.gada, bija svarigi paradit, cik uznémums ir patstavigs, liels un
specigs, pat majestatisks. Asas stirainas linijas, preciza geometriska forma simboliz&ja
stabilitati, droSibu un noteiktibu, kas tolaik bija galvenas uzp€muma vértibas. Koncerns
attistas, tam ir jaiet lidzi lai kam, jabut konkur&tsp&jigam, mainas strat€giskie meérki un
vertibas, kam jaatspogulojas ari vizualaja identitate.” Izv€loties Sadu atbilde variantu,
respondenti piekrit tam, ko rakstiju teorija par zZimola mainas iemesliem, ka mainoties laikam
ir jamainas ar1 uznémumiem, ja tie v€las nodrosinat sevi ar lojaliem un uzticamiem klientiem.

17% respondentu uzskata, ka zimola maina nebija nepiecieSama un ka ta ir tikai liekas
naudas izmeSana. Bet peéc LE Valdes priekssédétaja K. Mikelsona teikta LEV, ta tomér nav,
jo ,,Tas nav lielas izmaksas, relativi tas ir loti mazas, dazi desmiti latu zZimola izstradei un
ievieSanai. Més nerazojam kaudzém veidlapu, m&s neturam bakos karogus, un ari vizitkartes
netiek razotas vairak par simtu vienam cilvékam. Pargja uz jauno logo nenotiks viena diena,
biis iesp€ja izlietot arT vecos.” Tomér tas nemaina faktu, ka viena no visvairak atbildétajam
atbildet ir tiesi §1. K. Papin$ uzsver, ka ,,Latvenergo logo, lai arT ar ideju aiz ta, nav skaidrots
plaSakai publikai. Lidz ar to, tas cilvékam neko nenozimé, jo vins$ nav pazistams ar filozofiju,
kas stav aiz §1 logo™.

14% respondentu uzskata, ka ir mainijusas LE filozofija, vertibas, vizija un misija.

Tie, kas izvelgjas So atbildi, arT nav kludijusies un atbilde liecina, ka respondenti ir informéti,
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ka iemesls zZimola mainai ir ar1 filozofijas, vertibu, viziju un misiju parstradasana. I. Lace
LEV min ,Ja komercsabiedriba maina savu grafisko veidolu, tas nozimé, ka ir notikusas
kadas izmainas uznémg&jdarbibas filozofija vai mainijusies tas stratégija. (..) Izmainas Eiropas
Savienibas elektroenergijas nozarg, tirgus izveide, vides aizsardzibas jautajumu nozimes
apzinasana, klientu prasibu limena pieaugums ietekméja LE koncerna atjauninatas stratégijas
izstradi. Tika no jauna parskatita un precizeta vizija, mérki un vértibas”.

6% uzskata, ka LE vélas ,iekarot” starptautisko tirgu. A. Balin§ LEV saka, ka
uznéméjdarbibas vide, kur sak darboties tirgus spéles noteikumi, ir jartipjas par izaugsmi,
kas ,,saistita ar visu, kas notiek ekonomika un ari ar uznémuma sp&ju attistities, istenojot
razoSanas jaudu atjaunoSanu un palielinasanu un jaunu tirgu apguvi”’. LE jau pieder divas
meitas — sabiedribas, kas darbojas Lietuva un Igaunija. Lidz ar to, tie dazi, kas atbildgja, ka
LE vélas ,,ickarot” starptautisko tirgu, ir informéti pareizi par LE darbibas virzieniem. Tomer
Sadu respondentu skaits ir zems, tikai 6%. Tapéc LE ar1 $aja joma vajadzétu nedaudz
piestradat pie sabiedribas informéSanas.

Respondenti, kas atbildeja, ka LE vélas ,,iekarot” citas tirgus dalas (5%) vai ka ir
nomainijusies Tpasnieki (2%) vai ar1 tam ir bijis kads cits iemesls (2%), uzskata nepareizi, jo
uznémums citas tirgus dalas nevélas ,,iekarot”, tapat ipasnieki nav mainijusies, LE pieder
valstij ka lidz Sim. Ka citu variantu respondenti mingja, ka tas bija izdevigi kadai partijai.
Kaut ar1 neliela dala, bet daziem ir nepareizs viedoklis par LE zimola mainas iemesliem, kas
atkal liecina par nepietiekamu informaciju sabiedribai.

AtziméSu, ka uz So jautajumu respondentiem bija iesp&jami vairaki atbilzu varianti.

Kads, Jasuprat, ir jaunais LE zimols?

B Vies lielaku uztictbu uzn€émumam

7%

1%

- B Parada uzpémuma stabilitati
b

OIr kluvis musdienigaks, modernaks

36%

B Manas domas nav mainijusas ne par LE, ne
par ta zZimolu

5.11. attéls
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Uz jautajumu, kads ir jaunais LE zimols (sk. 5.71.att.), 46% atbildgja, ka vinu domas
nav mainijusas ne par LE, ne par ta zimolu. Ieprieks jau tika pieradits, ka LE nav 1pasi augsta
reputacija starp klientiem, tad ar So rezultatu var secinat, ka zimola maina uznémuma
reputaciju nav uzlabojusi.

Tomeér uzreiz nakama izvéle jautdjuma ar 36% respondentiem ir, ka LE ir kluvis
misdienigaks un modernaks. Tas ir salidzinosi augsts raditajs, vairak neka tresdala ta uzskata.
»Energo Foruma” 1. Lace apgalvo, ka viens no uzpémuma mérkiem ir klit modernakam,
draudzigakam. Lai ar1 ta neuzskata lielaka dala respondentu, tomér gandriz treSdalai ta skiet
un tas jau ir progress.

11% respondentu Skiet, ka zimola maina parada uzn€muma stabilitati un tikai 7%
apgalvo, ka tas vie§ lielaku uzticibu uznémumam. Sos atbilzu variantus izvélgjas vismazak
respondentu, bet Sie abi apgalvojumi ir loti svarigi jebkuram zimolam, 1pasi $aja situacija, kad
Latvija ienak konkurenti LE. To arT apgalvo Dzintra Znotina LEV: ,,ar 2007. gada 1. julija
elektroenergijas lietotajiem ir dota briva iespja izvElGties paSiem elektroenergijas
piegadataju.” Sada situacija uznémumam ir jacenSas saglabat savu stabilitati un japarliecina

klientus uzticéties zimolam. Sie raditaji biitu vieni no tiem, kas uzn@mumam biitu jauzlabo.

Uz atverta tipa jautajumu, ko jaunais LE logo atgadina, par ko liek aizdomaties,
bija, ka tas atgadina plastmasas dakSu, bet daziem tas atgadinaja kontaktdakSu. Protams,
daudzi atbildgja, ka tas liek aizdomaties par vidi, ripem par ,,zalaku domasanu” dg] krasas un
fakta, ka jaunais logo atgadina burtu ,e”, kas liek aizdomaties par ekologiju un par

2

globalizaciju. Protams, daudziem ,e” atgadin3ja ,elektribu” un to, ar ko uzp€mums
nodarbojas. Savukart, daZiem tas atgadinaja, ka ir jasamaksa par rékinu, bet neko citu. Bija
paris cilvéku, kas apgalvoja, ka tas drizak atgadina kadu privataptieku vai zalu firmu, bet
nekada gadijuma LE.

Viena no interesantakajam atbildém bija, ka jaunais logo atgadina ,.elektribas rozeti,
kura pieslédzam lictoSanai domatos priekSmetus un no Kkuras energija plast tikai no
uznémuma, kur§ doma par apkartgéjo vidi. Ta nak no zila-udens, zala-videi draudzigiem
avotiem.” VEI interesants variants bija, ka jaunais logo atgadina organisko partiku vai Eiro
zimi. Viens no respondentiem apgalvoja, ka paskatoties pirmo reizi uz to, tas atgadinajis kadu
no daudzajam Nevalstiskajam organizacijam. Tikai ne liela un stabila uzn@muma logo, ko

mingja diez gan daudzi. Sanému ar1 Cetras atbildes, kuras jaunais logo atgadinaja kadu

datorspéles varoni.
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Starp atbildém bija arT paris skarbakas piezimes, pieméram, viena no atbildém bija:
,»ka kads dikdienis, kas sauc sevi par precu zimju dizaineru ir dabijis n-tos tukstoSus par to,
ka izstradajis smiekligi vaju zimi.”

Vairakiem jaunais logo neatgadinaja neko, tikai to, ka ta ir bijusi liekas naudas
izmesSana, un visticamakaja gadijuma loti lielas summas.

Nelielai dalai LE logo atgadindja citus uzp@mumus, pieméram, ,,SuperNeto” vai
»Drogas”. Ka art tika minéts, ka tas ir loti Iidzigs ,,Lattelekom” logo, jo ka apgalvoja
respondents, tad ,,logo ir izstradajis tas pats kantoris, kas ,,Lattelekom” logo. Viena seminara
piedalijas abu So firmu parstavji un abi logo izradijas tik lidzigi.”

Bija ar1 vairakas pozitivas atbildes, ka, pieméram, ,,jaunais logo Skiet praktiskaks un
pamanamaks neka vecais. Ar1 vecajam nebija ne vainas, bet domaju, ka cilveki atri vien
apradis ar jauno zimolu un domajams, ka lielakajai dalai tas $kitis pievilcigs.” Daziem tas
Skita vienkarsi smuks, apal$, mils, zal§ un atgadinaja mezus. Ar1 K. Papin$ uzskata, ka jaunais
logo “mikstaks” -- apaligs, mils. Kamer citiem tas lika aizdomaties par ,,dabas speku sniegto
energiju - tdens, v§j$, dabas gaze, saule.” Viena no atbildém bija, ka logo ,asocigjas ar
pozitivo un gaiSo. Bet tikai logo, ne pats uznémums”.

Kopuma apliikojot respondentu domas, varu saprast, ka dalai logo atgadina tieSo to, ko
ar jauno simbolu ir v€lgjies pateikt LE. P&c 1. Laces teikta LEV, pirmkart, tas ir burts ,,e”, kas
asocigjas ar vardu ,.energija” un ,elektriba”. Otrkart, jaunais simbols ir kluvis zal$, apal§ —
draudzigs gan cilvékam, gan dabai, musdienigs un atvérts sabiedribai. Un jaunais logo

apspéle ikvienam pazistamu sadzives elementu — kontaktdaksu.

5.4. Interviju rezultatu analize

Kopa tika veiktas astonas intervijas ar LE klientiem, kuri bija pamanijusi zimola
mainu un brivpratigi piekrita intervijai. Ar interviju palidzibu detalizétak noskaidroju klientu
domas par zimola mainu.

Uz jautajumu, kas tie$i ir mainijies LE zimola, visi atbild€ja loti lidzigi, teikdami, ka
tas ir logo, krasa, burti un puse piebilda, ka citas izmainas nav novérojusi. Divi vél piebilda,
ka jaunais zimols ir modernaks, draudzigaks un palicis vienkarSaks. Sava zina pievilcigaks, jo
krasainaks. Zala krasa ari saistas ar dabu, tad€] varbut vies ceribas, ka Latvenergo dabai pari
nedara. Uz So jautajumu divas atbildes skangja izsmelosak, apgalvodama, ka ir mainijusies ar1
uznémuma vizija, mérki, uzdevumi.

Uz jautajumu, kur zimola maiga ir pamanita, ¢etri no astoniem mainu pamanija uz

galvenas LE €kas P. Brieza iela, kur tika nomainits nosaukums un karogi, ka ar1 plakatos.
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Divi mainu pamanija medijos zinas vai TV3 raidijjuma ,,Neka Personiga”. Parmainas zimola
bija ieverotas uz elektribas rékina un ari majas lapa, interes§joties par noteiktiem
pakalpojumiem, ko sniedz LE.

Par iemesliem, kapéc LE veica zimola mainu lielaka dala atbild&ja, ka tas tika darfts,
jo uznémums vélas biit modernaks un pozicionét sevi no jauna skatupunkta. Viena atbildgja
skangja, ka ,,visticamak, kadam no komunikaciju dalas radas §1 ideja un tas bija gridiens
projekta izstradei. Nauda ar1 tada méroga uzn€mumam ir pieticko$a daudzuma, tad kapéc lai
neieviestu kadas izmainas? Ipasi tad, ja uznémums ir krietni mainijies un Sobrid ieprieksgja
zimola pamatidejas var nesakrist ar tagadejam.” Sada atbilde liek domat, ka cilveki, kas ir
ieverojusi mainu, ir arT informéti vairak un nedoma, ka mainijies ir tikai logo.

Par simpatijam pret veco vai jauno logo atbildes dalijas. Jo dala uzskata, ka vecais
logo bija piemérotaks un vairak der tadam spécigam uzpémumam, ka LE, jo pie ta jau ir
pieradusi cilvéki un pazist. Tapat ar1 viens no klientiem atbildgja, ka: “Energosistémai
piemérotaks vecais LE logo: precizi nostradats, lakonisks, rodas sajiitu, ka logo autors ir

profesionals energgtikis”

Kameér otra dala uzskata, ka jaunais ir smukaks, apaligaks, milaks un modernaks. Un,
ka mainoties laikam, ir jamaina ar logo. Viena atbilde skangja, ka vecais logo ir parak
konservativs, bet jaunais ir mazliet par primitivu.

Asociacijas, kas rodas skatoties uz abiem logo ar1 bija loti dazadas. Vienam vecais
logo atgadinaja par PSRS laikiem, citiem stiliz€tu zibens bultu Zeva rokas vai pat asoci€jas ar
elektribu, elektribas stabiem un elektribas kastem. Bet jaunais lielakai dalai neatgadinaja par
to, ar ko LE nodarbojas — elektroenergijas raZzoSanu. Diviem tas atgadinaja kadu datorspéles
varoni vai Skita bérniskigs. Un lika aizdomaties par dabu, meZiem. Tomér ne visiem jaunais
logo radija patikamas asociacijas: ,,Vecais ir logo energétiskai firmai visa tas sarezgitaja
daudzveidiba. Tas ir svinigs, ciepu izraisoSs, mobiliz€joss. Jaunais logo asoci€jas ar
energétiku ne augstak par kontaktdakSinas limeni. Lielo energétiku logo autori nav
pamanijusi.”

Uz jautajumu, vai §1 maina bija nepiecieSama, Cetri uzskata, ka ta bija nepiecieSama, jo
vecais zimols bija novecojis un ka jaunais zimols noteikti ir uzlabojis uznémuma t€lu un
klientu simpatijas pret to. Ka ar1 divas atbildes skangja, ka uznpémumam bija nepiecieSams
sekot lidzi laikam un mainities. Izskan€ja arT atbildes, ka tas nebija nepiecieSams. Pirmkart,
tas nebija nepiecieSams, jo ,,iesp&jams, logo maina bija nepiecieSama kadai man nezinamai un

nesaprotamai vajadzibai.” Un, otrkart, ,,pietiktu tikai arT krasu nomainu vecajam un nebiitu
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nekadas aziotazas, ka tas radas, kad TV3 ,Neka Personiga” paradija siZetu pirms oficialas
pazinoSanas par zimola mainu”.

Tris respondentiem patik jaunais LE tels, tas Skiet draudzigs un apaligs un diviem
domas par LE t€lu nav mainijusas, tas ir palikusas tadas paSas. Bet bija arT tadi, kam nepatik
un sacija, ka tels ,,izskatas nenopietns. Tads téls neder ,,.Latvenergo”. Tas varétu derét kadai
NVO, kas nodarbojas ar ,,zalo” dzives stilu, uztraucas par globalizaciju vai kaut ko tamlidzigu
daritu”. Bija ar atbildes, kam Skita, ka ,,jaunais zZimols ir mazliet par primitivu un b&rniskigu.
Man liekas, ka nepiecieSams zimols, kas paraditu uzn€muma attistibu, lai paterétajiem zimols
viestu nopietna un atbildiga uzn€muma t€lu, tai pat laika biitu patérétajiem draudzigs un
atsaucigs.”

Kopuma varu secinat, ka domas ir dalijusas divas lielas dalas, kam patik un kam
nepatik jaunais LE zimols. Katram bija savi argumenti, kapéc zimola maina bija vai nebija
nepiecieSama, kurs logo der vai neder labak LE.

P&c intervijam var spriest, ka LE mérkis biit videi draudzigaks, ir sasniegts, jo lielaka
dala respondentu mingja, ka jaunais zimols liek aizdomaties par dabu, meziem un atgadina par
»zalu” dzives veidu. Ka ar1 LE vélas biit modernaks. Un dala atbilzu bija, ka zZimola mainas

kads no iemesliem ir bijis, ka uznémums vélas biit modernaks.

5.5. Komunikacijas stratégijas zimola mainas gadijuma modela analize

Lai noskaidrotu, vai zinu par LE zimola mainu ir sanémusi auditorija, vai ir notikusi
komunikacija starp darbiniekiem un vadibu, ka ari, vai izmantoti tika specigi komunikacijas
kanali, $aja nodala analizéSu Komunikacijas stratégijas zimola mainas gadijuma modeli (skat.

5.12..att).
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5.12. attels. Komunikacijas stratégija zimola mainas gadijuma

Komunikacijas stratégija zimola mainas gadijuma ietver vairakus posmus, lai vélama
zina tiktu nodota veiksmiga. Ka jau teorija par zimola mainas komunikaciju ming&ju, loti
svarigi ir informét darbiniekus pirms informacija tiek nodota auditorijai. Ka ,,Energo Foruma”
mingja I. Lace, tad ,Rudens méneSos (autore.: 2008. gada) veicam nopietnus ieksgjas
komunikacijas pasakumus, lai darbinieki biitu informé&ti par atjauninato stratégiju un zimola
attistibu, ka ar1 jauno logotipu ievieSanas planiem.” LE tika rikoti speciali ieksgjie
informativie seminari, kura vaditaji un vélak ar1 vinu padotie tika informé&ti par parmainam, to
ievieSanas metodém u.tml.

Nakamais solis péc darbinieku informe&Sanas ir zinas nodoSana auditorijai.
Komunikacijas procesa ar auditoriju ir nepiecieSams izstradat skaidru un precizu zinu, lai
auditorijai, sanemot informaciju par LE zimola mainu, butu viss skaidrs, kas un kapéc ir
noticis. Anketu rezultati tomér rada pret€jo, jo auditorija nav sapratusi, kapec $1 maina ir
bijusi un lielaka dala nemaz nav pamanijusi LE parmainas. Ka jau min&ju ieprieks, tad
uznémums apgalvo, ka uzp@émuma nosaukums netieck mainits, tadeé] speciali argja

komunikacija nav paredzgta, bet par to tiks inform&ti mediji un klienti.
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Skaidra un preciza zina ir jasagatavo ta, lai to auditorija saprastu. Vienkarsi pasakot,
ka tiek mainits uzp@émuma zimols, grafiskais simbols, vizija vai misija, auditorija var
nesaprast, kas tas ir. ka jau min&ju, tad 10. decembr1 notika preses konference, kura pazinoja
par LE zimola mainu. Vakara zinas vai nakamas dienas laikrakstos tika pazinots par to, bet
vairak uzpémums neveica nekadus pasakums, lai izskaidrotu kas un kapéc notika. To ari
parada anketu rezultati.

Bet, lai So zinu nodotu, uznémumam ir jaizmanto spécigi komunikacijas kanali. LE
zinu nodeva medijiem, kas nodeva to talak auditorijai. Rezultata So zinu sanéma neliela dala
sabiedribas, lai ar1 tika izmantoti specigi mediji kanali, tadi ka LETA. Tomér $aja gadijuma
LE pielava klidu, kuru jau ming&ju teorija par mérkauditoriju. situacijas, kad arT uzp€mums
uzskata, ka ta mérkauditorija ir visa sabiedriba, ta tomér nav. Jo nododot zigu ar viena tipa
komunikacijas kanala palidzibu, Saja gadijuma televizijas zinas vai laikraksti vai majas lapa,
visa sabiedriba So zinu nesanem. To sanem tikai kada dala, kas attiecigo mediju lieto. Tadel
Saja gadijuma LE nepiecieSams ir nodefinét, kas ir ta mérkauditorija, lai nodotu zinu precizak
talak. LE sava komunikacijas stratégija ir informé&jis savus darbiniekus par zimola mainu,
tomér komunikacija ar auditoriju par mainu ir bijusi vaja. Intervija K. Papina teiktais
apstiprina, ka komunikacija nav bijusi veiksmiga ,,Kopuma es teiktu, ka maina ir bijusi
puslidz veiksmiga, bet komunikacijas praktiski nav bijis.”

Tomér, ja LE klients ir viena prioritattm un vélas klientu padarit par sev lojalu
sadarbibas partneri, tad ar klients ir jainforme, jo atstats nezind un nesapratné, LE savu

reputacija neuzlabo.

5.6. Zimolvedibas loka analize

Zimola komunikaciju palidz veidot Zimolvedibas loks ar seSiem soliem (sk. 5.73.att.),
péc kuriem tiks izanalizets LE:

1. Produkts.

LE produkts, ko tas vélas pardot, ir pakalpojums — elektroenergijas razo$ana un
pardosana.

2. Pozicija.

Patlaban LE sevi poziciong, ka videi draudzigu uznémumu, kam riip apkart&ja vide un
kas vélas pilnveidot savas attiecibas ar klientiem, darbiniekiem un sadarbibas partneriem. LE
ir izdevies sevi pozicionét, ka videi draudzigu, tomér tam v€l nav izdevies pilnveidot

attiecibas ar klientiem, jo maza dala respondentu ir pamanijusi izmainas apkalpoSanas servisa.

3. Solijums.
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LE sola, ka uznémumes ir:

. atbildigi ( uz mums var palauties, jo par ikvienu veicamo darbu mes
uznemamies personisku atbildibu);

. efektivi (mes rikojamies profesionali un sasniedzam izvirzitos mérkus);

. atverti (esam pretimnakosi un atklati, veicinam pieredzes apmainu, esam
atverti jaunam idejam un parmainam).

P&tfjums rada, ka pagaidam uznémumam vél nav izdevies sasniegt visus savus mérkus
un solfjumus. Ir izdevies sasniegt tikai nelielu dalu, un ta ir - paradit, ka uznémums ir videi
draudzigs.

4. lepazistinasana.

Uznémums oficiali par LE zZimola mainu iepazistinaja 10. decembrT preses konferencg,
kur zina tika nodota medijiem. Mazaka dala respondentu zinu ar1 sanéma.

5. Neatlaidiba.

LE ir sacis lietot jaunos zimola standartus, kas ir redzami uz LE koncerna majam,
klientu servisos, uz jaunajam caurlaidém, elektribas rékiniem, majas lapa u.tml. Sada veida
nepartraukti tiek komunic@ts parraditais zimols.

6. Izpratnes analize.

Saja pétijuma rezultati rada, ka vairums nav ieveérojusi zZimola mainu vai ta ir atstajusi

vienaldzigas jiitas pret to.
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5.13. attels. Zimolvedibas loks
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Secinajumi un ieteikumi

Darba sakuma izvirziju mérkus, lai vieglak biitu veikt pétijumu. Viens no mérkiem
bija noskaidrot, vai auditorija ir pamanijusi LE zimola mainu, tadda veida uzzinot, vai
komunikacija ir bijusi sekmiga. Veicot pétijumu, noskaidroju, ka zimola maigu nav
pamanijusi 60% respondentu. Tas ir vairak neka puse. Lidz ar to varu secinat, ka zimola
mainas komunikacija nav bijusi veiksmiga un ta nav sasniegusi vairumu.

Nakamais solis pétijuma bija noskaidrot to respondentu domas un attieksmi, kas tomer
zimola mainu bija pamanijusi. Lielaka dala uzskata, ka mainijies ir tikai logo, dizains un
krasa. Savukart, ka informé pats LE, tad mainijusas ir veértibas, vizija un misija, ir uzstadi
jauni meérki, ka uzlabot savu darbibu. Bet, atkal auditorija nav sanémusi zinu par to, kas tiesi
ir mainijies. Tatad atkal komunikacija nav bijusi veiksmiga un auditorija nezina par LE
nakotnes planiem vai mérkiem.

Par iemesliem, kapéc LE veica zZimola mainu, lielas dala respondentu domas sakrita,
ka uzne€mums vélas paradit, ka ir ,,zali” domajoSs un ka vecais zimols ir bijis novecojis un
uznémums vélas pilnveidoties. Lai arT uz So jautajumu tika prasitas tikai respondentu domas,
nevis parbaudits, ko vini zina par LE zimola, tomér daudzi domaja pareizi. Sadas atbildes
iznakums visticamak ir bijis pateicoties logo, kas ir zala krasa un del fakta, ka tas ir mainits
un ieverots.

Lidz ar to var secinat, ka pati logo maina ir bijusi rezultativa un viena no galvenajam
logo pamatidejam ir piepildijusi savu mérki — paradit, ka uzp€émumam riip apkartgja vide. Ka
ar1, aplukojot asociacijas, kadas rodas skatoties uz jauno logo, liela dala apgalvoja, ka logo
atgadina burtu ,.e”, kas, savukart, norada uz LE pamatnodarboSanos — elektroenergijas
razoSanu un tirgoSanu. Ka ari dala noradija, ka tas atgadina kontaktdakSu. Ari Sie fakti
pierada, ka logo savu zinu ir nodevis un vairums to ir sanémis pareizi.

Analizgjot shémas - komunikacija zimola mainas gadijuma un zimolvedibas loku —
var secinat, ka komunikacija nav bijusi veiksmiga un to ir nepiecieSams uzlabot, atkartot.

Rezultata varu secinat, ka pati zimola komunikacija nav bijusi veiksmiga, jo auditorija
1sti nesaprot mainas iemeslus un kas vél bez logo ir mainijies. Zimols ir sekmigi izveidojis
logo, kas vienigais ir sp&jis radit kaut kadu prieksstatu, kapec (iesp&jams) maina ir notikusi.

Darba sakuma izvirzita hipotéze - ,,AS ..Latvenergo” zimola mainas komunikacija nav

bijusi veiksmiga un auditorija nav_sanémusi kvalitativu informaciju par zimola mainas

iemesliem — ir pieradita.
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Esmu izvirzijusi dazus ieteikumus, ka LE uzlabot savu zimola mainas zinas nodoSanu

un komunikaciju:

l.
2.

Precizi nodefinét mérkauditoriju, ar ko komunicét par zZimola mainu;

Kad mérkauditorija ir nodefinéta, ar pareizo mediju kanalu palidzibu informét
auditoriju par mainas iemesliem. Ipasi, ja viens no LE meérkiem ir klientu
vélmju apmierinaSana, sekojoSi inform&Sana ir pirmais solis attiecibu
uzlabosanai;

Uz elektribas rékiniem vairak uzsvert, 1idz ar to art atgadinat uznémuma jaunas
vertibas, viziju un misiju. Jo, pieméram, stavot rinda un maksajot rékinu,
klients izlasTts, kas ir rakstits uz ta;

LE varétu piedalities kada pasakuma, kurda biitu pieejama informacija par
zimola mainas iemesliem;

Uzlabot klientu servisa darbinieku attieksmi, jo LE ir pakalpojuma sniedzgjs
un $ada tipa uznémumiem klienta apmierinatiba ir viena no primarajam lietam
sekmigai pastaveSanai, jo zimols veidojas cilvéku pratos jebkadas saskarsmes
rezultata;

Ta ka auditorija, lai arT mazaka dala, ir uztverusi jauno logo, tad LE vajadzetu
speécigak komunicét ari savu jauno logo — izcelot vairak uz r€kiniem,

pazinojumiem, uznémuma automasinam u.tml.
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1. pielikums
AS ,,Latvenergo” ieprieksejais grafiskais standarts
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2. pielikums

AS ,,Latvenergo” koncerna atjauninatais grafiskais standarts




3.pielikums

Intervija ar Kri§jani Papinu

1. Kadel stabili uzpémumi, ka AS ,,LE”, kuru atpazist klienti un ir pie ta pieradusi,
izvelas mainit zimolu?

Pirmkart, ir jasaprot, kas ir brends. Brends — tas nav logo vai nosaukums. Brends ir
prieksstats cilvéku pratos. Proti, kad kads saka “Latvenergo”, Tev pratd rodas kaut kdda
bilde, asociacijas, idejas, atminas — litk, un tas ari ir brends.

Tas ko nomainija Latvenergo ir logo, nevis brends. Brendu vispar nevar ta nomainit —
jo tas nav tik viegli kontrolejams un tik viegli aizsniedzams, jo atrodas nekur citur ka cilvéku
pratos. Cilvekiem ir ideja, prieksstats, sajiita, asociacijas par to kas ir Latvenergo — un tas
tad art ir Latvenergo brends. Litk. Logo — tas ir tikai brenda radiSanas instruments, jo cilvéki
skatas uz logo, un viniem rodas prieksstats par to, kas St ir par firmu un ko ta piedava. Tapat
ir ar nosaukumu — ari nosaukums rada prieksstatu. Ir atskiritba vai uzpémums saucas
“Lattelekom” vai “Lattelecom” -- bet vélreiz uzsversu, ka nosaukums nav brends, bet tikai
brenda radisanas iztruments

Uznémums izlemj, kadu prieksstatu tas velas par sevi radit — kads priekSstats cilvéku
pratos tam ir nepieciesams, lai tas varétu labdk darboties un labak sasniegt savus meérkus
(pelnit naudu, pieméram) — un tad tas So prieksstatu rada izmantojot dazadus instrumentus:
logo, nosaukumu, reklamas, firmas stilu, apkalposanas kultiiru, interjera dizainu, produktu
portfeli utt.

Ja uzpémums secina, ka ta publiskais téls (BRENDS) vairdk traucé neka palidz
darboties — ir piendcis laiks saprast, kur ir kliida, un kadi uzlabojumi javeic.

Tas, ka cilveki pie kaut ka ir pieradusi, tas vel neko nenozimé — padomju
Latvija cilvéki art bija pieradusi pie deficita un rindam veikalos, bet tas nebija iemesls, lai
neko nemainitu. Cilvéki pierod pie daudz ka, un nereti jaunais liekas sliktaks par veco, jo
vecais ir pierasts un tajda nav parsteiguma — tas neapdraud. Bet drosibas sajita ir tik svariga
Maslova piramidas sastavdala. Jaunais allaz ir jauns un riskants, nepazistams un lidz ar to —
tas satur parsteigumu un draudus. Tapéc cilvéki pretojas jaunajam. Bet tas nedrikst biit par
iemeslu atteikties no jaund — ir jaanalizé jaunais un ta pamatotiba, salidzinot to ar veco.

Latvija cilvéki nezina kas ir logo, un neatskir to no brenda. Tas ir fakts. Uznemeéjs
doma, ka logo — tas ir traips uz papira. Bet ta nav. Logo rada prieksstatu par lietu, kuru tas
parstav. Bet priekSstatam ir nozime, jo tas ietekmé un veido realitati. Proti, cilvéku riciba un
attieksme ir atkariga no ta, ko vini zina un doma — tatad, no vinu prieksstatiem. Logo rada
prieksstatu un tadéjadi ietekmé cilvéku attieksmes un ricibas. Rezultata — logo rada realitati.
Kads logo, tada realitate.

Protams, nav japarspile logo nozime brendu veidoSana, jo brendi (prieksSstati)
veidojas ne jau tikai no logo un nosaukuma — katra gadijumd tas ir javérté atseviski, bet
kopumd var teikt, ka brendus veido pieredze.

2. Kas ta ir par pieredzi?

Ta pieredze, kuru sanem cilveks rada konkrétas lietas brendu. Radiostacijas brends ir
miizika, kuru vipi spélé — un logo tur maz ko spéj ietekmét. Kafejnicas brendu veido
atmosfera, édniekarte, cenas, apkalposana. Personala apmacibas uzpémuma brendu liela
meéra veido majas lapa, pieméram.

Kas rada Latvenergo brendu? -- Jautdjums ir par to ka ES, TU, VINS, VINA, VINI,
VINAS, MES, JUS, VINI, VINAS — ka cilveki saskaras ar Latvenergo un kas viniem par



Latvenergo rada pieredzi. Un ta ka nekdadas saskares liela méra nav, tad logo, protams, ir Joti
liela nozime.

Protams, logo nav nekada panaceja — :zales, kas arstévisas kaites. Logo ir
nepieciesams skaidrojums. Logo ir ka koncentrats, ka visums rieksta caumala. Ir legenda — un
logo ir $ts legendas vizualizacija. Ja cilvéks zina legendu, vins ieraudzis logo un acumirkly
atcerésies visu garo legendu. Ja cilveks legendu nezina, tad paskatoties uz logo, vins redzés
NEKO, jo neko nesapratis.

Pieméram, paradi cilvékam, kurs neko nezina par Kristietibu Jézu krusta piesistu.
Vins vienkarsi neko nesapratis. Bet, ja vins bus parliecinats, Kristietis, vins Saja logo saskatis
visu Bibeli, visus evangélijus, Dieva milestibu utt. - Kristus pie krusta ir spécigakais un
Jjégpilnakais logo uz Sis planétas.

Latvenergo logo, lai ari ar ideju aiz ta, nav skaidrots plasakai publikai. Lidz ar to, tas
cilvekam neko nenozimé, jo vins nav pazistams ar filozofiju, kas stav aiz st logo.

3. Kadi ir butiskakie riski, mainot zimolu?

Vélreiz atkartosu, ka brendu nevar tavienkarsi panemt un mainit. Var radit
parmainas instrumentos caur kuriem, ar kuriem cilvekiem rodas, tiek radits prieksstats — bet
pats brends rodas cilvéku pratos, un tu nevari ta vienkarsi ieiet cilvéka prata un kaut ko
pamainit.

Transforméjot uznémumu no veca brenda uz jauno, risks ir. pirmkart, nav skaidra
stratégija kadu brendu vispar vélamies radit — kads priekSstats cilvéku pratos mums
nepieciesams. Ja nav skaidri definéta stratégija, tad tas ir tapat, ka runat nezinot ko velamies
pateikt, vai doties celd nezinot kurp vélamies nokjiit. Rezultats biis bédigs.

Otrkart, pirms kaut ko mainit ir jasaprot, kur atrodamies pasSreiz. Ja més esam meza,
un mums ir karte, un, pat ja zinam, kur vélamies nokliit — vai ir iespéjams nospraust uz kartes
celu, nezinot pasreizéjo atrasanas vietu?

Proti — pirms kaut ko sakt mainit, ir janoverté un jasaprot esosais.

Uznémumi nereti doma, ka pasreiz viss ir slikti un nav nekd laba, bet tas fakts, ka
viniem ir klienti nozimé to, ka Sie cilveki ir saskatijusi kaut ko vertigu So uzpémumu
piedavajuma! Un sakot remontét pulksteni, kas strada, cerot to uzlabot, més riskéjam palikt
bez pulkstena vispar. Veicot kaut kddas izmainas bez skaidras saprasanas, kur tiesi sléepjas
brenda pasreizéjais spéks, més riskéjam sagraut esoso, pirms uzbiivéts jaunais.

4. Vai varat minét, kadu pieméru?

Pieméram, Banku augstskolas brenda spéks nak no nosaukuma. Nosaukums cilvékiem
asociéjas ar prestizu un naudu, un tiesi 5is asocidcijas augstskolu padara pievilcigu — un
piesaista tai studentus, kuriem tas svarigas, kuri velas naudu un prestizu. Lidz ar to, ja
augstskola izlemtu mainit nosaukumu, ta zaudetu savu identitati, zaudétu brenda spéku,
zaudétu klientus, zaudetu visu — jo tieSi BRENDS IR TAS MAGNETS, kas tai piesaista
klientus.

5. Kadas ir zimola priekSrocibas, ja zimols tiek atjauninats, nevis tiek nomainits
pilniba?

Nekad nevajag nenovértét pasreizéja brenda vértibu, un jauna brenda radiSanas
griitibas.

Ir jasaprot, ka brends atrodas cilveka prata un tatad, brendings sastav no zindasanam
par cilvéku prata funkcionésanas likumsakaribam. Brenda radiSanas merkis ir pandkt
noteiktas parmainas cilveku pratos — kuram talak ir jarada parmainas attieksmé un riciba.



Cilvéka prata pamatiezime ir inertums. Stereotipi, nereti, ir iesikstejusi. Parmainu
iedestiSanai ir vajadzigs laiks. Prakse liecina, ka lai cilvéki aizmirstu veco un pienemtu jauno
ir vajadzigs 1,5-2 gadi. Tas ir reals tranzita terminps.

Jautajums vai mainit visu, jebSu tikai pamainit veco ir atkarigs no ta, kur esam pasreiz
un kur vélamies nokjit. Teritorija ir cilvéka prats.

Isteniba, mainit logo vel nav nekas parak traks. Problemas var sakties mainot
nosaukumu — tas ir daudz jitigaks un nozimigaks brenda identitates elements.

6. Kada nozime ir zimola logo krasu izvélei?

Minimala. Galvenais, lai labi izskatas, un pardk spécigi neiet pret krasu uztveres
logiku. Zalais allaz bus ekologija, zilais — bizness, sarkanais — lideriba utt. Melnais ir spéciga
krasa, to nevar atlauties kurs katrs. Bet kopuma nemot, jautajums ir par to ko més gribam
sasniegt? Krasa - ta ir ka valoda. Primard ir doma, valoda — sekundara. Ja nezinas ko grib
teikt, neviena valoda nepalidzes.

7. Kadas asociacijas rodas Jums, aplikojot veco un jauno LE logo?

Vecais, noteikti, ir daudz korporativaks. Tas ir lielas firmas, liela uznémuma staltais,
nepieejamais, vesais, klasiskais, tradicionalais, mazliet iedomigais un nepieejamais,
izsmalcindatais logo.

Veca logo grafiska zime — stilizéta elektribas Sautra kvadrata ietvara ir vairak formala
neka funkcionala. Ta varetu radit sajiitu par to, ka likums ir primars par funkciju. Svarigaka
ir regula, nevis reald dzives situacija.

Jaunais logo ir apaligs. Mi]§ un rotaligs. Ka miksta rotallieta. Pieejams un érts.
grafiska zime, protams, ir burts E un kontaktdaksa.

8. Ka labak ir uzpémumam komunicét zimola mainu auditorijai, lai pieverstu
lielaku uzmanibu / atsaucibu?

Jebkurs brends ir ka personiba — mums ar brendiem ir attiecibas tapat ka ar
personibam. Nereti uzpémumi izgudro sev “spéka dzivniekus” kuri sarundjas ar saviem
klientiem. Sie “spéka dzivnieki” ir kd uzpémuma brenda personifikicija - lik! tadi més
velamies biit! - un ta ka vini vel sarunajas, tad ta ir Joti tieSa un skaidra un tade] — efektiva
komunikdcija.

Absoliti visi brendi bez iznémuma rodas komunikacija, bet Seit janem vera, ka
komunikdcija — tas ir viss, kas cilvekam kaut ko liecina par brendu. Komunikdcija ir biroju
ekas arhitektira, prieksnieka uzvalks, firmas automasinas, interjera dizains, daZadas
uznémuma iniciativas utt. Jo skaidrak komunikdcijas procesa tiek pavéstita brenda ideja —
kads tagad biis Sis uznémums — jo labak! Galevanais, lai tikai vardi péc tam saskanétu ar
darbiem. Ja uznémums nomaina logo, bet aiz sis darbibas nav nekdadas idejas, tad neviens
vienkarsi to nesapratis, jo tur vispar nav ko saprast!

Lai mainitu prieksstatu, pirmkart, ir jamaina redzamdkas lietas — bet pirms tam ir
jabit skaidrai pasai legendai. Turklat, jebkurs var pateikt jebko, svarigi ir vardus atbalstit ar
darbiem.

9. Kas liecina par efektivu zimola mainas komunikaciju?

Pirmkart, jau tas ir redzams, ka brends komunicé labi. Ilenu maisa nenoslépsi.



Otrkart, cilvéki to uztver atzinigi. Pieméram, es uzskatu, ka Lattelecom logo maina
bija nepieciesama, jo vecais bija tragiski novecojis. Taja pat laika, brenda komunikacija
(pastastiSana cilvekiem, kads tad tiesi ir jaunais Lattelecom) bija diezgan vdja, manuprat.
Slogans: “biit domas attaluma” -- nu un? TukSa vieta. Balts un piikains.

Bet peétijumi reali apliecina, ka tik vien kda nomainot logo iespéjams mainit cilvéku
attieksmes.

Labam brendam ir jaatbilst tris kritérijiem:

1) tam jabiit atskirigam — jo citadi to neviens neieveros, ja tas biis tads ka visi citi.

2) tam jabiit patiesam — tas nevar izlikties par kaut ko, kas tas nav.

3) un visbeidzot — tam jauzrund cilveku vajadzibas. Ja kaut kas neuzruna cilvéku

vajadzibas — kam gan tas biis vajadzigs?
Visas $its 3 ipaSibas ir acimredzamas — tdas var novérot. un izdarit secindjumu, cik
konkreétais brends biis spécigs.

10. Ka Jums Skiet, vai LE zimola mainas komunikacija ir bijusi veiksmiga?

Vairak ja neka ne.

Es domdju, ka veicais logo nebija vairs labs — tas bija korporativs, véss, peléks,
nepieejams, augstpratigs. Un radija prieksstatu, ka ari pats uznémums ir tads.

Jaunais ir “mikstaks” -- apaligs, mils.

Jebkura gadijuma -- ir redzeti ari daudz ,,sacakarétaki” logo mainas gadijumi.
Kopumd, domdjams, ka $i maina neko sliktu nav izdarijusi, jautajums tikai ir, vai ta ir
pietiekami atbalstita pasda uznémumad, jo no malas skatoties, tads iespaids nerodas.

Brends ir ari menedzmenta instruments, un tik lield uznémuma kads ir Latvenergo, tas
noteikti ietekmé ari to ka darbinieki jiitas par sevi -- ka tie sevi uztver. Un es neesmu
parliecindts, ka Sie faktori ir nemti véra.

Tapat nav manita nekdda ‘jaundas Latvenergo filozofijas” skaidrosana plasakai
publikai.

Kopumd es teiktu, ka maina ir bijusi puslidz veiksmiga, bet komunikacijas praktiski
nav bijis.



4.pielikums

Anketas paraugs
Labdien!

Esmu Latvijas Universitates Socialo zinatnu fakultates studente. Veicu pétijjumu, kura
velos noskaidrot , kada ir auditorijas attiecksme pret AS ,,Latvenergo” (turpmak teksta
LE) atjauninato zimolu. Tapéc biiSu pateiciga, ja piedalisieties un palidzésiet man veikt
pétljumu. Anketas aizpildiSana prasis Jums tika dazas miniuites. Apvelciet Jums velama
atbildes variantu, ja nav noradits savadak. Garantéju, ka informacija paliks anonima
un tiks izmantota tikai petijjuma ietvaros.
1. Ka Jas veicat elektribas rékina apmaksu?
o Maksaju klientu servisos, bankas
o Maksaju interneta

o Es nemaksaju, par to parasti atbild kads cits

o Cits variants ...

2. Vai esat pamanijis / usi uznémuma LE zZimola mainu?
o Ja, esmu pamanijis / usi
o Ng, neesmu pamanijis / usi

(ja Jusu atbilde ir né, izlaidiet 3. — 8. jautajumu)

3. Kas tieSi, Jusuprat, ir mainijies LE zimola? (iesp&jami vairaki atbilZu varianti)
o Logo, zimola dizains, krasa
o Nosaukums
o Zimola tels, reputacija
o ApkalpoSanas serviss
o Cits variants ....
4. Ka Jums patik / veértejat jaunas izmainas?
o Man Joti patik
o Man patik
o Ir vienaldzigas
o Man nepatik
o Man Joti nepatik

5. Kur Jus pamanijat izmainas LE zimola?

o Medijos



LE majas lapa un / vai e-Latvenergo majas lapa
Klientu servisa, banka maksajot rékinu
Ievéroju uz maksajuma rékina

Cits variants ....

Kapeéc, Jusuprat, LE veica zimola mainu? (iesp&jami vairaki atbilzu varianti)

o

o

Jo vecais zimols bija novecojis, neatbilst miisdienu prasibam

LE vélas ,,ickarot” starptautisko tirgu

LE ir nomainijusies Tpasnieki

LE vélas attistities, pilnveidoties

Zimola maina nebija nepiecieSama, ta ir tikai liekas naudas izmeSana
LE vélas iekarot citas tirgus dalas

Ir mainijusas LE filozofija, vertibas, vizija, misija

Veélas paradit, ka tas ir ,,zali” domajoss uzpémums

Cits variants ...

Kads, Jusuprat, ir jaunais LE zZimols? (iesp&jami vairaki atbilzu varianti)

o

o

Vies lielaku uzticibu uznpémumam
Parada uznémuma stabilitati
Ir kluvis miisdienigaks, modernaks

Manas domas nav mainijusas ne par LE, ne par ta zZimolu

Ko Jums atgadina, liek aizdomaties LE jaunais logo?



9. Jusu dzimums:
o Sieviete

o Virietis

10. Kada ir Jusu izglitiba?
o Nepabeigta vidgja
o Vidga
o Nepabeigta augstaka
o Augstaka

o Profesionala izglitiba

11. Ar ko Jus nodarbojaties?
o Privato biznesu
o Stradaju valsts iestade
o Majsaimniece / ks
o Macos / studeju

o Cits variants ...

12. Jusu vecums:

o 18-28
o 29-38
o 39-48
o 49-58
o 59-68
o 69-78
o T78-..

Paldies par atsaucibu!
Ja Jus velaties piedalities intervija, kas ir saistita ar So petijumu, liidzu, atstajiet savas

koordinatas ( Vardu, talruna nr., e-pastu). Paldies.



5. pielikums

Klientu intervijas paraugs

Esmu Latvijas Universitates Socialo zinatnu fakultates studente. Veicu pétijjumu, kura
velos noskaidrot auditorijas atticksme pret AS ,Latvenergo” (turpmak teksta LE)
atjauninato zimolu. Pateicos, ka piekritat piedalities intervija.

1. Cik, noprotu, tad Jis esat pamanijis / usi LE zimola maigu?

2. Kas Jusuprat ir mainijies LE zimola?

3. Kur tiesi pamanijat parmainas?

4. Ka Jus domajat, kapéc LE veica zimola mainu?

5. Kurs§ no abiem LE logo Jums Skiet piemérotaks koncernam — vecais vai jaunais?

6. Kadas asociacijas Jums rada, ko atgadina vecais un jaunais logo?

7. Ka Jums Skiet, vai zimola maina bija nepiecieSama?

8. Ka Jums kopuma patik jaunais LE tels?



