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levads

Korporativa identitate ka koncepcija ir ieguvusi ieveribu parvaldibas un marketinga
pétnieku vidd, jo ir izprasta tas stratégiska nozime organizacijas konteksta. Korporativa identitate
ir starpdisciplinara un integréta t€ma, kas ietver strat€gisko vadibu, sabiedriskas attiecibas,
grafisko dizainu, psihologiju, organizaciju darbibu un pat etnografiju, tapéc iepriekSminéto
nozaru specialistiem butu likumsakarigi savstarpgji sadarboties, attistot kadas organizacijas
korporativo identitati. Sada veida sadarbiba biitu produktiva jaunu zimolu radi$ana un ieviesana
sabiedriba.

Ikkatram cilvekam, ikvienai grupai vai organizacijai piemit sava identitate, kas palidz
defingt svarigakas vertibas un notikumus. Organizacijas identitates pétnieciba ir nozimiga katrai
organizacijai, jo ta ne tikai identificé galvenas iezimes, bet ar1 parada darbinieku piesaisti un
iesaisti taja. Identitati var definét ka iezimju kolektivu kopumu, kas nosaka lietas atpazistamibu
val apzinasanu un konstru€Sanu. ,,Identitates konstru€Sanas procesu ietekmé kultiiras iezimes,
kas citas nozimes avotus padara mazak svarigus” (Castells, 2004).

Lai veiksmigi konkurétu augstakas izglitibas sistéma starptautiska Itmeni un sadarbotos
vietgja, Latvijas augstskolam ir jadefiné parvaldibas modeli. lestazu vaditajiem nepiecieSams
sakartot uznémumu iekS€jos parvaldibas procesus, t.sk. korporativo identitati veidojoSo
dimensiju parvaldibu. 21. gadsimta, kad veidojas “pasaule bez robezam”, augstskolu globalais
meérkis ir konkur€tsp€ja pasaules Iiment, kas tiek uzskatita par vienu no galvenajiem ieguvumiem
efektiva korporativas identitates dimensiju parvaldiba. Organizacijas poziciongjums ir unikalu
priekSrocibu kombinacija, ieveérojot atraSanas vietu, kultiiru u.c. specifiku; cita veida veértibu
mekl&Sana katrai no Latvijas augstskolam un sava zimola attistiSana.

Marketinga teorétiki zimolu definé $adi, zimols jeb brends (no anglu val. brand), ir
produkta vai uznémuma t€ls, tas var biit vards, apzim&ums, zime, simbols, dizains vai $o
elementu kopums, kas atSkir konkrétu produktu vai uzp€mumu no ta konkurentiem
(Kotler&Armstrong, 2008). No praktiska viedokla noteikti japievieno organizacijas
pozicion&jums sabiedriskaja telpa — proti, reputacija, organizacijas filozofija, komunikacija u.c.
Visas pozicijas ir virzitas uz mérki, lai zimols aktivi un sistematiski veidotu augstskolas stastu,
jeb t€lu un asociacijas. Ja to neveidos pati organizacija, to veidos sabiedriba, konkurenti un citi.
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Misdienas zimolvediba jeb ,,brendinga” ienak tadas nozares ka labdariba, veselibas
apripe, sociala palidziba un ari izglitiba. Tas tikai apliecina, ka ar1 augstskolam Latvija jau
tuvakaja nakotné ir jaizmanto to potencials sava zimola veidoSana, attistiba un nostiprinasana,
pieskirot sev atSkiriguma pazimes, potencialajos klientos veidojot kopienas un piederibas
izpratni (Balcare, 2011). Turklat ir jartip&jas par zimola konsekvenci, nostiprinot vienotu
priekSstatu gan sava, gan patérétaja izpratn€. Organizacijas konsekventa pieeja zimolvediba nav
iesp&jama bez korporativas identitates.

Korporativa identitate ir specifisku IpaSibu vai pazimju att€loSana, izpausmes veidu
kopums, kas raksturo organizaciju un padara to atSkirigu no citam, — organizacijas jéga un forma.
Identitate attistas jau no organizacijas pirmsakumiem, tas veidoS$ana ir viena no menedzmenta
funkcijam. Korporativa identitate sevi ietver:

- organizacijas nosaukumu (jégu, sauklus);

- sistému (Tpasi tad, ja organizacija ir liela);

- korporativo komunikaciju (simbolus, dizainu, organizacijas kulttiru);

- rezonansi (telu sabiedriba);

- uztveres procesu (viegli iegaumé&jama un atpazistama sabiedriba);

- solidarizacijas procesu (cilveks jiitas piederigs organizacijai);

- nemitigu identitates uzturésanu un saglabasanu,

No identitates organizacija sagaida stabilu sabiedribas attieksmi, uztic€Sanos un iespgju
orient&ties dazada politiskaja un ekonomiskaja situacija.

Temas, kas skar gan organizacijas korporativo identitati, gan zimolvedibu, gan korporativo
dizaina nozimi Latvija ir pétijusi A. Putpina (Putnina, 2011), L. B&rzina (B@rzina, Bérzips,
2011), J. Vétra (Vétra, 2011) un Z. Zakis (Zakis, 2014).

Raksta merkis ir pétit un apzinat korporativas identitates nozimi augstakas izglitibas nozarg
Latvija, veikt kvalitativo petijumu, vért&jot Latvijas augstskolu korporativas identitates esamibu.

Petijuma metode: kvalitativa izpéte — sabiedrisko diskusiju analize, kura sniedz plasaku
pétijuma problémas izpratni.

Korporativas identitates attistibas tendences un tas veidojoSie komponenti

Pirmas identitates iezimes jeb simboli v&sturiski ir aplikojami karalu gerbonos,
augstmanu, pilsétu un armiju formas térpos. So zZimju un simbolu mérkis bija informéat sabiedribu
par piederibu konkrétai socialai grupai, veidot moralus uzskatus, komunicét un virzities uz
vienotu mérki. Viduslaikos bija populara vél viena atskiribas zimju forma — meistaru, amatnieku
personiskas zimes, zZimogi. Tas uz savam precém drikst&ja likt tikai meistari, un §1s zZimogs bija
preces kvalitates garants, ka ar1 |ava atpazit ta paSa meistara raZotas preces. No Siem meistaru
zimogiem ir ar1 c€lusies logotipi.

Misdienas organizacijam ir lidziga korporativas identitates pieeja. Zimolu pétnieks
D. Akijreks korporativo identitati skaidro $adi: organizacijas izmanto savus logo, korporativas
krasas, uzvedibas stilu un komunikaciju metodes, lai atSkirtu sevi, virzitu savu darbibu uz mérka
auditoriju, lai raditu spécigu korporativo t€lu. Tas integré sabiedriba ieinteres€to personu, kura,
izmantojot korporativo identitati, popularizg organizaciju” (Akyiirek, 2005).

Firmas stils (ka korporativa identitate) savu uzvaras gajienu uzsaka lidz ar rtpniecibas
strauju attisttbu 19. gadsimta beigas. Firmas stils ka korporativas identitates sinonims ir
apliikojams vairakos pétijumos par zimolvedibu. Firmas stils ir produkta varda (nosaukuma),
zimes (simbola) un tiesibu aizsardzibas kopa, kas apliecina produkta piederibu uzpémuma
produktiem un atskir to no konkurentiem. P&c autores domam korporativas identitates bitiba ir
daudz plasaka un nozimigaka, it Tpasi petot organizacijas identitati.

Organizaciju identitate var tikt defin€ta ka kolektiva prata programmeéSana, kas atskir
konkréto organizaciju no citam (Hofstede & Hofstede, 2005). Organizacijas identitati var aplikot
ka organizacijas esenci, kas nepiecieSama tas veiksmigai darbibai. ,,Organizacijas identitate
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parstav un reprezenté sociali konstruétu nozimju sistému, ko lieto tas locekli” (Holzinger &
Dhalla, 2007). Svarigi ir konkrétajai organizacijai piemitoSie simboli un rituali, ka art cilveki,
kas veido organizaciju (Hofstede & Hofstede, 2005). Organizaciju identitates veidoSanas process
ir sarezgits, jo socialo grupu un organizaciju identitate ir saistita ar individa personigo identitati.
Viens no svarigakajiem faktoriem organizacijas identitates veido$ana un attistiba ir organizacijas
locekli, jo ,,ja organizacijas locekli identificgjas ar organizaciju, tie strada efektivak, precizak un
veiksmigak” (Holzinger & Dhalla, 2007). Organizacijai, saskaroties ar ekonomiskajam,
politiskajam vai cita veida problémam, to risinajumi tiks pozitivak uztverti un pienemti
organizacijas, kur lielaka dala darbinieku identific€ sevi ar So organizaciju.

Analizgjot J. Holzingera un R. Dhallas teor&tiskas nostadnes par organizacijas identitati,
var secinat, ka ta ir tieSi saistita viena konteksta ar korporativo identitati. Jebkura gadijuma
strat€giska nozimé tas ir organizacijas process, kuru definé konkréta iestade visam darbibam
publiskaja telpa. Saskana ar pazistama uznémumu identitates un zimolvedibas specialista Volija
Olinsa atzinam, korporativa identitate sniedz atbildi uz trim galvenajiem jautajumiem: Kas ir
organizacija? Ko ta dod? Un ka ta strada? (Olins, 2003). Labs korporativas identitates arguments
ir $ads: “Tas ir ne tikai vizualais dizains, bet gan dizaina, komunikacijas, uzvedibas, filozofijas
un kultiiras komunikacija. Visus Sos komponentus organizacija izmanto, veidojot savu stastu —
,korporativo identitati.” Ta rezultata korporativas identitates un t€lu mijiedarbiba veic sekmigu
uznémgéjdarbibu (Akyiirek, 2005). Tapec autore salidzina korporativo identitati ar uznémuma
misiju konkréta laika un telpa, kuru veido vairaki komponenti, jeb sastavdalas. Korporativo
identitati veido tris pamata elementi (skat. 1.att.).

_ KORPORATIVA IDENTITATE

KORPORATIVA ———_____—— KORPORATIVA
DIZAINS

1.attels. Korporativas identitates komponenti
(saskana ar V. Olinsa teoreétiskajam atzinam)

Korporativa komunikacija ir ilglaiciga komunikacija ar sabiedribu. Korporativas
komunikacijas meérkis ir padarit organizaciju pazistamu, iegiit sabiedribas uzticibu, mainit
sabiedrisko domu, mazinat distanci. Korporativa komunikacija nedrikst biit nepatiesa un fiktiva.
Analizgjot teoretiskas pamatnostadnes par korporativo komunikaciju, ir redzams, ka tas
teorétiskas koncepcijas attistas kopa ar vidi, socialajam un tehnologiskajam tendencém
sabiedriba. “Korporativa komunikacija ir instruments, kas efektivi parvalda organizacijas gan
iek§€jo, gan argjo komunikaciju, izveido un uztur labveligu reputaciju starp ieinteresétam
grupam (Van Riel, 1997).

Korporativa attieksme atspogulo uznémuma uzvedibu sabiedriskaja telpa. Ta parada,
kada ir uzn@muma filozofija un kadus principus uznémums isteno un cenSas ieveérot. JEdziens
korporativa filozofija pétamas t€émas konteksta paradas itin biezi. Teicams apgalvojums ir, ka
uzneémuma filozofija ir balstita uz uzp€muma dibinasanas ideju par sevi. Ta sastav no augstakas
vadibas, mérkiem un biznesa pamatu struktiiras uzp€muma attistibai. Korporativai filozofijai ir
tris galvenas funkcijas. Pirmkart, orientacijas funkcijas, kuras izriet no korporativajiem fondiem,
kas apvieno svarigus noteikumus, tadéjadi nosakot korporativas uzvedibas virzienu. Otrkart, —
uznémuma filozofija, kas veido cieSas attiecibas ar mérkauditorijam. Visbeidzot, — motivacijas
funkcija, kas vieno darbiniekus un sabiedribu (Ledford, 1994).
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Korporativais dizains ir vienota vizuala valoda, kas uzskatami atklaj, kas ir redzams,
dzirdams un jitams par uznémumu sabiedriskaja telpa. Korporativais dizains ietver sevi gan
raksturigas zimes, simbolus un krasas, gan dizaina modelus un reklamu, lai veicinatu pardoSanu.
Keita Dinne apgalvo, ka korporativais dizains attiecas uz organizacijas vizualo izskatu un tas
produktiem attieciba uz mérka auditoriju. Korporativais dizains sastav no korporativiem
vizualiem elementiem: nosaukums, sauklis, tipografija, logo vai simbols, krasa, produktu
dizains, vides dizains, reklamas produkti, publikacijas, biroja dizains utt. (Dinnie, 2007).

Masdienu sabiedribas specifika nosaka un dikté korporativas identitates attistibu un nozimi
vairakos Itmenos, proti, organizacijas ka mehanisma un ka zimola atpazistamiba un véstijums.
Autore uzskata par likumsakarigu zimola un zimolvedibas izp€ti organizacijas darbibas
konteksta.

Zimolvedibas jedziena apskats

Veicot pétijumu par korporativas identitates nozimi organizaciju (tieSi augstskolu)
konteksta autore ir secinajusi, ka jédzieni firmas stils, korporativa identitate, zimols un
zimolvediba ir cieSi saistiti. Par to liecina ar1 terminu definicijas gan datu bazes, gan vairaku
teorétiku un praktiku atzinas.

Marketinga komunikacijas teorétikis Filips Kotlers zimolu defing $adi: ,,Zimols ir produkta
val uzpémuma t€ls. Tas var biit vards, apzZim&ums, zime, simbols, dizains vai $o elementu
kopums, kas atskir konkréto produktu vai uzn€mumu no ta konkurentiem. Zimola vértibas, péc
kuram esoSie vai potencialie klienti identificé organizaciju un procesu, kura tas tiek attistitas,
sauc par zimolvedibu (Kotler, 2006). Latvijas institita majas lapa www.latinst.lv ir $ada
zimolvedibas definicija: ,,Ta ir dala no organizacijas t€la veidoSanas, ka arT iestazu vadibas
ilgtermina planveidiga riciba, lai iegiitu un uzturétu pozitivu reputaciju gan valsts iekSien€, gan
starptautiska méroga” (http://latinst.lv).

Savukart ASV Marketinga asociacijas zimolvedibas raksturojuma, kas péc bitibas ir
lidzigs iepriekS definétajam zimolvedibas jédzienam, tiek akcent€ta ari konkurentu precu vai
pakalpojumu diferenciacija (Chernatony, 2006). S. Anholta teorétiskajas atzinas par zimolvedibu
ir $ada definicija: ,,(...) ta (zimolvediba) ir produktu vai pakalpojumu, vai organizaciju
kombinacija ar vardu, identitati, reputaciju” (Anholt, 2007). Pasaule vadosSais zimola teor&tikis
Zans Noels Kapferers zimolu defing ka asociaciju kopumu patérétaju pratos un uztveré, kas
veido preces vai pakalpojuma pievienoto vertibu. Vinaprat, zimola asociacijam jabiit spécigam,
unikalam un pozitivam, lai nodro$inatu patérétaja vélmi péc produkta (Kapferer, 2004). Alina
Vilere pieveér§ uzmanibu emocijam un sajitam, ka arT personisko saiSu veidoSanai, lai liktu
cilvekiem iemilét zimolus, uztic€ties tiem, attistit specigu lojalitati pret tiem, pirkt tos, ticét to
parakumam par citiem zimoliem (Wheeler, 2003). Zimolu vina defing ka ,,soljjumu, — lielo ideju
un patérétaju ekspektacijas par produktu, pakalpojumu, organizaciju” (Wheeler, 2003).

Lidzvertigi tiek lietota firmas stila definicija, kas izsaka noteiktds funkcionalas un
emocionalas vertibas. Firmas stils ir elementu kopums, ko lieto firma, lai raksturotu savas preces
un visus savas darbibas virzienus. Firmas stilu veido pre¢zime, logotips, tehniskais un
komercialais kredo, krasa, burti u.c. pazimes” (Grévina, 2000). Lidzigi arT zimolvedibas p&tnieks
A. Godins firmas stila jédzienu skaidro ka izteiksmes lidzeklu kopumu (grafiskie elementi, krasa,
abreviatiira), kas nodroSina organizacijas komponentu vienotibu un atskir to no konkurentiem
(T'onun, 2013).

Analizgjot un izvertgjot teorétiskas atzinas par zimolvedibu, zimolu, firmas stilu,
korporativo dizainu, autore uzskata, ka zimolvediba tomeér ir svarigakais instruments
organizacijas korporativas identitates nostiprinasana un identificéSana.

Zimola koncentriska shéma (skat. 2.att.), ko ir izstradajis dizainers un konsultants,
profesors Pérs Mollerups, ir lietderigs instruments, lai izskaidrotu zimola struktiiru.
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Zimola veértibas

PasniegSana pasaule

Uzticibas un gaidu atmosféra

Klientu lojalitate

2. attéls. Zimola koncentriska shema (Mollerup, 2003).

Modelis sastav no cetriem koncentriskiem apliem, kur katrs no tiem att€lo zimola
struktiiras atSkirigu ItTmeni. Kodols un uzreiz aiz ta esoSais gredzens zimola vértibas un to
pasniegSana pasaulei ir kontroletas darbibas; savukart divi sekojoSie gredzeni uzticibas un gaidu
atmosfera, klientu lojalitate raksturo auditorijas atbildi uz §sTm darbibam.

Pasa modela centra atrodas ,,Zimolojama” vieniba: uznémums, pakalpojums, organizacija
un tas vertibas, — kap&c ta ir 1pasSa un ko ta var piedavat saviem klientiem. Augstskolai, ka
izglitibas iestadei kada regiona, ir pievienota vértiba, kas icinteresé cilvéku (ka potencialo)
klientu konkréta teritorija. Ta var but dabas, kultiiras ainavas unikala TpaSiba vai ari regionala
piederiba, izcila infrastruktiira, briva laika pavadiSanas iesp&jas u.c. Ideala gadijuma apmainas
attiecibu objekts teritorialaja marketinga ir ne tikai vienkarSs produkts, bet tas, ko vislabak ir
apzimét ka ,,paplasinatu teritorialo produktu” (Ashworth, Voogd, 1988).

Apkopojot teikto, secinam, ka zimolu veido zinamiba un asociacijas, kur liela loma ir
konsekvencei un vienotam stastam. Lai veidotu zimola strukturétu stastu, petijuma rezultata ir
jaatrod atbildes uz $adiem jautajumiem:

- Kada ir zZimola misija? Ka varda?

- Kadas ir zZimola vertibas? Par ko més esam?

- Kada ir zZimola personiba? Kadi més esam?

- Kadi r zZimola darbi? Ko més daram?

Atbildes uz Siem jautajumiem bitiski ierobeZos petniecibas lauku un laus padzilinati pétit
organizacijas korporativo identitati, ka ar1 ievadis kreativo procesu, izstradajot korporativo
dizainu.

Diskusiju par augstakas izglitibas zimolvedibu un identitati analize

Lai noteiktu augstskolu zimolvedibas un identitates nozimi misdienu izglitibas telpa, tika
pétiti internetvid€ pieejamie resursi. 2010. gada rudeni tika izveidota majas lapa
www.nacionalaidentitate.lv. So vietni ir izveidojusi Latvijas Universitates Socialo un politisko
petijumu institita, Latvijas Nacionalas bibliotekas, Rigas Tehniskas universitates, Latvijas
Lauksaimniecibas universitates un Vidzemes augstskolas pétnieki, kas piedalas valsts p&tijumu
programma ,,Nacionala identitate” (valoda, Latvijas vé&sture, kultira un cilvékdrosiba), lai
iepazistinatu interesentus ar programmas resursiem, pétjjumu rezultatiem, idejam un aicinatu
vinus izteikt viedokli par nacionalo identitati, Latvijas tautas nakotni un sabiedribas attistibas
procesiem. Saja pétijumu programma liela uzmaniba tika pievérsta ka individa, ta ari
organizacijas zimolam, zimolvedibai un identitatei (Stasane, Zitmane, 2011), (’gl,(ilters, Lasmane,
2011).
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2011. gada sakuma notika Latvijas Universitates (LU) 69. konferences plenarseéde
»Augstaka izglitiba un zinatne ka Latvijas resurss”. ,,Augstaka izglittba un zinatne ir butisks
resurss Latvijas valsts attistiba, meés pasreiz esam procesa, kur notiek vertibu parvertésana un
jauna cela mekléSana,” ta noradija LU zinatpu prorektors Indrikis Muiznieks (Balcare, 2011).
Tiesi ,,jaunu celu mekl€sana”, jaunu programmu atklasana, daliba dazados projektos, arzemju
studentu piesaiste utt. mudina augstskolas uz konstruktivam parmainam. Ta $§1 gada interneta
majas lapa www.nr.lv (izglitiba un karjera) tika publicéts raksts ,,Divas Latvijas augstskolas grib
mainit nosaukumu” (Orupe, 2015). Viena no tam — Rézeknes Augstskola (RA), kas partaps par
Rézeknes Tehnologiju Akadémiju. Izglitibas un zinatnes ministrijas (IZM) parstave Laura
Treimane apgalvo, ka “IZM atbalsta augstskolu specializaciju. Latvija ir loti prestizi studé&t
mehatroniku tie$i RA un uzsvars uz specializaciju tehnologijas ir vairak neka pamatots” (Orupe,
2015).

Augstakas izglitibas padomes priekSsédétajs Janis VEtra atzist, ka “augstskolu nosaukumu
mainas process ir nepartraukts un ta ir normala paradiba, ka iestades vélas adaptéties jauna
situacija” (Vetra, 2011). Vins uzsver, ka nosaukums ir svarigs ka firmas zimols — tas ietver sevi
gan atpazistamibu, gan piesaista uzmanibu. lepriek§ minétaja LU 69. konferences plenarseédé
Janis Veétra uzstajas ar saméra provokativu un diskutablu refergjumu par t€mu ,,Zimoli
augstakaja izglitiba”. Vins apgalvo, ka paslaik Latvijas augstakaja izglitiba zimolvediba nav
atrodama, bet dominé viena vieniga nejau$iba. ,,Zimols nozimé identitati,” vin$ atsaucas uz
Volija Olinsa gramatu ,,Par zimolu” (V&tra, 2011). Tam noteikti var piekrist, jo pasaulé zimola
robezas paplasinas.

Zigurds Zakis, komunikaciju strat€giskais planotajs, reklamas, komunikacijas un
zimolvedibas praktikis, uzstajoties ,,Augstakas izglitibas foruma 2014”, atzimgja, ka nakotnes
pamatuzdevums augstskolam ir poziciongt savu esamibu pasaulé un veidot stastu, kuru var
atkartot ne tikai zinatniskais personals, bet jebkurs$ iestades darbinieks un students. Jautajumi, uz
kuriem bitu jaatrod atbildes ,,Kadi bis izcilibas punkti? Kuras témas busim labakie Eiropas
Savieniba? Kada ir augstskolas unikalo priekSrocibu kombinacija?” Precizi definétas atbildes uz
Siem jautajumiem bis stabila platforma ilgtsp€jigam zimolam (Zakis, 2014).

Augstskolas zimols tirgus izpratné ir augstskolas t€ls, kur§ veidojas patérétaju priekSstatos.
Un ta ir Sobrid viena no konkurences apstaklu aktualitatem, kas lauj atSkirigi novertét augstskolu
sasniegumus un komunikacijas sp&ju meérka auditorijas. Augstskola, Iidzigi tradicionaliem
uznémumiem, saskaras ar zimola un ta vertibas attistiSanas konceptualajiem un praktiskajiem
jautagjumiem un likumsakaribam, kuras nosaka zimola un marketinga izpratne. Ir definéta
probléma, ka augstskolas zimola attistiSanas nepiecieSamiba ir viena no konkurences apstaklu
aktualitatém. Augstskolas zimolam ir ,,janopelna” gan sava autoritate, gan reputacija.

Visi iepriek§ minétie pasakumi, diskusijas un forumi, kuri ir notikusi ped&jos gados liecina
par to, ka augstakaja izglitiba ir japieveérS uzmaniba organizacijas identitatei ne tikai valsts
meéroga, bet arT pasaules. Noteikti ir jaattista augstskolu zimolvediba, atbildot uz jautajumiem:
Ko darit? Ka darit? Ka komunicét ar sabiedribu. NeapSaubami korporativa komunikacija un
korporativa attieksme ir risinama augstskolas administracijas, macibspéku un pat studentu
limeni, tai batu japakartojas augstskolas stratégiskajam planam. Savukart korporativa dizaina
izstradei ir nepiecieSams gan kvalitativs pétijums par zimolvedibu, gan praktiskas un teorétiskas
zinasanas grafiskaja dizaina.

Brifs jeb radosa daba stratégija korporativa dizaina izstrade

Brifs (no anglu val. brief) ir radosa projekta uzdevums, mérktiecigs, detalizéts plans,
brifings (no anglu val. briefing) — komandas instruktaza pirms radosa projekta uzsakSanas.
Pardomats, trapigs, meérktiecigs darba uzdevums jeb “brifs” ir viens no vissvarigakajiem
veiksmiga radosa darba priekSnosacljumiem gan veidojot komunikaciju kampanas, gan ari
uzsakot visplasaka spektra dizaina projektus. Jebkura gadijuma darba uzdevumi negaranté
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veiksmi, bet skaidrs, mérktiecigs, pardomats, ar labiem radoSiem piemériem atbalstits darba
uzdevums palidz fokusét radoso procesu, iedvesmo kreativi virzitu komandu un pats galvenais —
butiski palielina varbitibu, ka darbs biis rezultativs.

Zimolvede Alina Vilere brifu skaidro ka pastitaja un stratéga sadarbibu un kreativa darba
procesu, kura abam pus€m ir iesp€ja vienoties gan par firmas stilu un pozicion€Sanu, gan par
vélamo galaproduktu (Welere, 2009). Komunikaciju specialiste Pamela Tomsona brifu aicina
vizualizet ka sh€mu ar operativiem uzskatiem un metodém (skat. 3.att.), kas palidz darba grupai
koncentréties uz korporativa dizaina izstradi un beigas pienemt [émumu (Welere, 2009).

Konkréta zimola ipasibas

Merka tirgus
skaidri definéts

Vizija un misija
orientéta valsts pozicija

Galvenie produkti vai pakalpojumi

Derigums saraksts
valsts limeni
Galvenas ieinteresétas puses Galvenie konkurenti
prioritasu saraksts Konkurences tris

prieksrocibas

3.attéls. Brifa stratégijas izstrades process (Welere, 2009).

Protams, ka efektiva, preciza un vienlaikus arT iedvesmojoSaradosa uzdevuma
sagatavoSana ir viena no galvenajam komunikaciju stratéga atbildibam un rado$as grupas
kompetencém. Tapéc, izstradajot korporativo dizainu, biitu obligati japielieto starpnozaru
integrétu pieeju, kur specialistu kompetences ir balstitas praksg, kas neizslédz nemitigu zinasanu
papildinaSanu un pasaules labako pieméru analizi sava un “kaiminu” nozaré. Kreativaja procesa
ir svarigi kultivét savu zinatkari un kritisko domasanu.

Grafiskais dizainers, zimolvedis Jakobs Kass (Jacob Cass) ir struktur€jis korporativa
dizaina izstrades procesu zemak atte€lotaja shéma (skat. 4.att.). Vins balsta savu radoSo darbu uz
astoniem etapiem, kur pirmais etaps ir brifs — klienta informacijas uzkrasana (intervé$ana un
anket€Sana) ir vissvarigakais solis. ,,Logo izstrade nedrikst Iidzinaties Sausanai tumsa” (Cass,
2015). Otrais etaps ir zinatnisks pétijums — atkariba no ta, cik tas bis strukturéts un padzilinats, ir
atkarigi visi nakamie darba posmi. Papildus tam ir japierada un jaapmato zinatniska pétijjuma
aktualitate un novitate. P&tijums noteiks ari vizualas izpetes virzienu, kur liela loma ir analogiem,
kas ir atziti ne tikai vietgja, bet arT pasaules I[imeni. Pamatota un konsekventa korporativa dizaina
koncepcija ievirza rodoSus mekl&jumus un skicéSanas procesu. Pardomas par paveikto darbu,
ideju test€Sana un noteiktas pauzes ietur€Sana ir tie posmi, kuri laus sanemt atsauksmes par
paveikto darbu un atvieglos produkta pozicionesanu. Paveikta darba prezentdacija atklaj vienu vai
divas veiksmigakas korporativa dizaina koncepcijas. So procesu noslédz korporativa dizaina
ievieSana un jauna koncepta sviniga atkldasana.
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SKETCHING
&
CONCEPTUALISING

PRESENTATION
@)
SUPPORT,

4. attéls. Kreativais uzdevums logotipa izstradei (Cass, 2015).
www.justcreative.com/2008/02/01/logo-design-process-of-top-graphic-designers/

P&tijums parliecino$i pamato organizacijas korporativas identitates nozimi, tas sastavdalas,
korporativa dizaina un izstrades nepieciesamibu.

Autore ir struktur&jusi radosa brifa jautajumus, kuri varétu palidzet izstradat Rézeknes
Tehnologiju akadémijas (RTA) korporativa dizaina projektu:

- Kadi ir korporativas komunikacijas mérki un uzdevumi (piem&ram, sabiedribas

informé&Sana, atpazistamibas veicinaSana, vizuala stasta veidoSana)?

- Kada ir RTA meérkauditorija (students vai akadémiskais personals: kur dzivo, kadas

valodas runa)?

- Kada ir RTA administracijas vizija par organizacijas jauno korporativo dizainu un

kada ir tas darbinieku vizuala gaume (anketé€Sana, intervija un izpéte)?

- Kadi ir speécigakie RTA konkurenti un vigu vizuala komunikacija (reklama,

prezentacijas, majas lapa bukleti utt.)?

- Kads bus radosa darba gala produkts (stila gramata, majas lapa, video reklama utt.)?

- Kads biis komunikacijas stils un valoda (korporativa krasa, abreviatiira, logo)?

Struktur€tas, pamatotas radosa brifa atbildes butiski atvieglo darba procesu, ievirza
pétniecibu un vizualo izpéti, palidz izkristalizét zimola koncepciju. Grafiskajam dizaineram,
veicot skic€Sanu un vizualiz€jot korporativa dizaina ievirzes, biitu nepiecieSama kolégu un
profesionalu ideju testéiana. Saja darba posma ir biitiski apzinaties iespéjamos rado3a darba
ierobezojumus (pieméram, integréjosa domasana, jaunu alternativu mekl€sana, klienta vajadzibu
un vélmju apzinasanas u.c.).

Organizacijas darbiniekiem ir precizi un atbildigi jaformulé savs viedoklis, izvairoties no
nekonkrétibas, v€lami ir konstruktivi komentari, ka rezultata veidojas produktivas diskusijas.
Vienreiz pienemts l€émums ir svarigs posms radoSaja procesda, kura noteikti biitu jauztur
konsekvence.

Korporativas identitates izstrades process ir uzskatams par noslégtu, ja ir atrasta zimola
konceptuala atzina — preciza, dzila, patiesa un visbiezak ar1 loti vienkarSa. Ta veido vienotu
stastu, kurs papildina kop€jo zimola ideju un poziciong&jumu.
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Organizacijas poziciongjums, kas ir balstits izcila un miisdienigi preciza galvenaja atzina,
kas ar izcilu radoSo darbu ir parveérsts aizraujosa stasta, dod iesp&ju radit ideju sist€ému, kuru ir
viegli interpretét un pielagot mérkiem un uzdevumiem dazadas reklamas kampanas vietéja un
pasaules tirgt.

Secinajumi

Korporativa identitate neverbali atklaj un atmina saglaba pirmo iespaidu par organizaciju,
rada parliecibu un veértibas, veido asociacijas un sniedz sabiedribai véstijumu par sevi. Tas viss
veido platformu balstitu organizacijas strat€giskajos mérkos. Organizacijas korporativajam
dizainam ir kodoligi jaraksturo tas darbibas veids un stratégiska koncepcija.

Zimolvediba jeb brendings ir apsaimniekoSanas koncepcija, kas ir ieguvusi
popularitati augstakas izglitibas iestadés ped€jo gadu laika. Nemot véra pieaugoso konkurenci,
augstakas izglitibas iestades visa pasaulé mekle unikalo korporativas identitates definiciju ar
mérki bt atSkirigai, popularai, viegli atpazistamai organizacijai. Rezultata tiks rasta iespgja
piesaistit kompetentu, zinoSu akad@misko personalu un motivetu, aktivu studentu ne tikai
Latvijas, bet gan arT pasaules méroga.

Tomér, neskatoties uz to, ka ir aktualizéta probléma par zimolvedibu un organizaciju,
korporativa dizaina attistibu tieSi augstakaja izglitiba, ir novérojams fakts, ka par So tému ir
nepiecieSami kvalitativi p€tijumi. EsoSie pétfjumi aktualiz€ reformu problémas augstakaja
izglitiba, zZimolu politiku organizacijas identitates konteksta. P&c autores domam, izstradajot
grafisko identitati konkrtai augstakas izglitibas iestadei, butu javeic kvalitativs pétijums,
fokusgjoties uz esoso platformu, proti, vesturi, cilvékiem, poziciju sabiedriba un valsti kopuma,
koncentrgjoties uz esosa zimola aspektu. Autore uzskata, ka izp€tot augstskolas zimola esamibu,
stratégisku virzibu un sabiedribas atticksmi pret organizaciju, var atklat svarigu informaciju
korporativa dizaina izstradei.

Summary

Branding is a conception of the process which has gained its growing popularity in the field of higher education in
recent years. Taking into account the competition among higher education institutions in all the world, the corporate
identity of universities specifies the main aims - to be a different, popular, easily identified organization. It confirms
a qualitative local academic personnel, and it also would motivate the existence of students and would make it
possible to attract a foreign academic personnel and students.

However, despite there is the actual problem of branding and development of corporate design in the field of higher
education, the fact is that there is lack of qualitative research of this issue. The current researches discuss the actual
problems of the reforms in higher education from the point of the whole development of branding policy of an
organization identity. In the author’s opinion, to work out a graphic identity for a certain higher education institution
it is necessary to conduct a qualitative research which is focused on the history of the institution, its people, social
and state status in general, being concentrated on the aspect of the existing brand.

For the research to be continued the author has predicted to conduct interviews with the customer, Rezekne Higher
Education Institution (RHEI), and experts, having questioned the students to define the strategic direction of the
institution and public relationship to the organization, all that for the purpose to work out the corporate design from
the received information.
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