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Abstract: The aim of the research: to study the corporate image management of the meat
processing companies. Research tasks: to summarize and analyze the theoretical positions of
corporate image and its role in the development of the company, carry out a target audience
survey to find out customers views on the company's corporate image, conduct an interview,
to find out the opinion of a company representative about the corporate image and its
management in the company. Research methodology: Survey and interview. According to the
research data, meat processing companies in the management of corporate image, mainly,
position values as - quality, professional and modern production. The main factor
determining the corporate image is the quality of the product and the place of origin of the
product.
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levads

Teémas aktualitate: Musdienas, kad konkurence ikviena sféra ir neapSaubama, ir svarigi

attistit uznémuma korporativo t€lu, kura viens no galvenajiem uzdevumiem ir nodroSinat

organizacijas atpazistamibu un pozitivu reputaciju sabiedribas acts. Uznémuma identitate ir

viens no stratégijas pamatjautajumiem, jo tas, ka organizacija izskatas un darbojas, ietekme

sabiedribas domas. Organizacijas korporativais t€ls ieklauj vairakus aspektus - uzp€muma

misiju, profesionalitati, darbiniecku kompetenci un lomu marketinga vidé. Tas atspogulo

organizacijas uzticibu darbiniekiem, klientiem, konkurentiem, partneriem un plasakai

sabiedribai. Darba padzilinati, ka gadijuma analize, tiks pétits viens no tirgus lideriem -

Rézeknes galas kombinats (turpmak RGK).

Petijuma iegiitie rezultati biis aktuali galas parstrades uzpémumiem, lai saprastu ka labak

pozicionét uzpémuma korporativo t€lu, uzlabot ta vadibas kvalitati, balstoties uz pétijuma

ieglto informaciju. It seviski pétijums bis aktuals RGK, lai saprastu klientu attieksmi un

skatfjumu uz uznémuma korporativo telu.

Petijjuma merkis: Izpétit galas parstrades uznémumu korporativa téla vadibu, balstoties uz

padzilinatu SIA Rézeknes galas kombinats gadijuma analizi.

Pétijuma jautajums: Kadas tendences ir raksturigas galas parstrades uznémumu korporativa

tela vadiba?

Péetijuma uzdevumi:

1. Izpétit teorétiskas nostadnes par korporativo t€lu un ta nozimi uzp€muma attistiba.

2. Raksturot Latvijas galas parstrades uznémumu korporativa t€la vadibas tendences.

3. Veikt gadijuma izpéti par SIA Rézeknes galas kombinats korporativa t€la vadibu,
noskaidrojot mérkauditorijas un eksperta viedokli par uznémuma korporativo télu.

4. Apkopojot petijuma iegiito informaciju, izdarit secinajumus un izvirzit priekSlikumus par
galas parstrades uznémumu korporativa t€la vadibas tendencém.

Empiriska pétijjuma metodes RGK gadijuma izpetei, ka ar1 Latvijas galas parstrades

uznémumu korporativa t€la vadibas tendencu noteikSanai:

1. AnketgSana, lai noskaidrotu RGK klientu ievéribu un attieksmi uz uznémuma korporativo

telu. Kopa tika anket&ti 106 respondenti. Darba autore izv€l&jas aptaujat mérkauditoriju, kas ir

uznémuma RGK socialo tiklu facebook un instagram sekotaji. Lai iegltu aptaujas datus,

darba autorei bija nepiecieSams izsiitit personigas zinas socialo tiklu sekotajiem ar ligumu

aizpildit aptauju ka ari aptauja tika izvietota RGK facebook lapa. Sis anketas lauj salidzinat

klientu viedoklus, lai sekmé&tu uzpémuma korporativa t€la vadibas aktivitates. Peéc datu

ievakSanas tika veikta to apkopoSana un analize. Anketa sastav no 9 jautajumiem, kas

vislabak lauj noskaidrot nepiecieSamo informaciju.
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2. Petijumu metode bija strukturéta attalinata intervija ar RGK marketinga nodalas vaditaju
Martu Vorkali, ar mérki noskaidrot uznémuma parstavja viedokli par uzn€émuma korporativa
tela vadibu. Vorkale mutiski caur aplikaciju FaceTime atbildéja uz darba autorei ieprieks
sagatavotiem 10 jautajumiem.

Pétijuma periods: No 2020.gada janvara lidz 2020. gada decembrim.

Korporativa tela vadibas jédziens un ta nozime uznémuma darbiba

Korporaftivais téla loma organizacija

Korporativais tels jeb identitate ir loti aktuals termins biznesa vidg, kas, citiem vardiem sakot,
ir priekstats un asociacija par to ka cilvéki uztver uzn€émumu ta darbibas, produktus vai
pakalpojumus. Tas ir cilvéka iespaidu un sajiitu apkopojums. Korporativais t€ls nosaka un
veido uzpémuma reputaciju, ko ietekmé uzpémuma vizualie aspekti (vards, logo, krasas,
arhitektiira, skanpas, apg€rbs u.c.) un organizacijas uzvediba (apkalposSana, darbinieku
uzvediba u.c.) Korporativa téla uzdevums ir nodrosinat uzpémuma atpazistamibu un pozitivu
reputaciju sabiedriba.

Akadémisko terminu datu bazé "tels" tiek defin€ts ka priekSstats, kadu par sevi spgj radit
cilveks, prece, uzn€mums. T€ls var biit subjektivs, dazreiz ar1 nepareizs, jo to iespaido cilvéka
emocijas, agrakie prieksstati, pieredze, zinasanas u. c. Ir §adi t€lu veidi: preces téls, tirgus tels
un uzp@muma t€ls. T€lu var radit, izmantojot reklamu, uzlabojot pre¢u un pakalpojumu
kvalitati u. ¢ (Akadémiska terminu datubaze, 2000) Prieksstatu par uznpémuma t€lu lielakoties
nosaka cilvéka individualais vert€§jums. Sakot no sajiitam, ko izraisa logo krasas, beidzot ar
atsauksmi, ko cilveks ir dzirdgjis par darbinieku privato dzivi. Ka minéts sabiedrisko attiecibu
profesionales Olgas Kazakas gramata: "Skandals vaditaja privataja dzivé automatiski skar
uznémumu." (Kazaka, 2019 : 19)

Apskatisim dazadu profesionalu viedoklus un korporativa tela defingjumus.

Ka zigu portala "Dienas Bizness" skaidro uzpeémejs Alberts Jodis: "Korporativais tels jeb
korporativa identitate ir visu to komunikacijas Iidzeklu apvienojums, kas atspogulo
uznémuma individualitati — uzp€muma nosaukums, logo, simboli un krasas, kuras tiek
izmantotas un ar kuram uzp@mums asoci€jas. Uznémuma Kkorporativa identitate dod
priekSstatu par biznesa kultliru vai personibu. Izveidojot konsekventu identitati, uzp€mums
nodro$ina, ka vinus atpazis un atcerésies." (Jodis, 2020) Viss, ko uznémums dara un nedara,
ietekmé $T uzné€muma un tas darbibas, produktu vai pakalpojumu uztveri un rada asociacijas
cilvéku pratos.

Ka raksta gramatas autors Beverlands, korporativais t€ls ir uzpémuma realitate - unikala,
individuala uznémuma personiba, kas to atSkir no citiem uzpémumiem. Korporativais tels ir
dazadu auditoriju iespaids par uzpémumu. Korporativa t€la vadibu Beverlands iedala Cetras
dalas - korporativa stratégija, korporativa kultiira, organizacijas noform&jums un darbiba. Kur
strat€gija ir vispargjs plans, kas nosaka uzpémuma produkta / tirgus darbibas jomu.
Korporativa kultura ir kopigas veértibas un uzskati, ko pauz uzpémums. Noform&ums ir
uznémuma acim redzama, vizuala dala - sauklis, logo un argjais téls. Beverlends t€lu defing
ka nematerialu, simbolisku tirgus resursu, kuram ir vairakas ieinteresétas puses. (Beverland,
2018 : 25) Korporativa t€la vadiba ir process, kas sakas no strat€gijas, kur ir ieklautas
uznémuma vertibas un, ko uznémums izpauz ari vizuali - ar logo, saukla un citu vizualo
elementu palidzibu, lai sniegtu auditorijai vélamo vestijumu.

Visi uznémumi, neatkarigi no nozarém, kuras tie darbojas, sabiedribas prieksa rada noteiktu
uzpémejdarbibas t€lu, pateicoties to objektu estétikai, filozofijai, kulttirai un
organizatoriskajiem logotipiem, produkta iesainojumam, krasai utt. (Manzanares& Pérez,
2016) Uznémums, kas sava darbiba izvélas specifiskas un uznémumam raksturigas nianses,
piemé&ram, konkrétu krasu, kas paradas gan uz logo, gan uz produkta iepakojuma u.c. veido
savu identitati, kas cilvékam veido asociaciju ar uzp€émumu.

Korporativa tela elementi

Atsaucoties uz Voliju Olinu, kur§ ir korporativas identitates aizsac€js, korporativais tels
apvieno:



* Nosaukumu, simbolus un saukli

 Galveno ideju, filozofiju vai ideju kopumus

« Ipasibas, emocijas, atticksmi un stilu (Hatch, 2008 : 46)

P&c darba autores domam, t€la pamatvienibas ir uznpémuma nosaukums, logo un sauklis. T€lu
papildina uzn€muma paustas vertibas, misija un vizija. Ka art darbinieku uzvediba, atticksme
un atsauciba.

Pirmkart, korporativais t€ls sastav no nosaukumiem, simboliem, dizainparaugiem vai
jebkuram citam pazimém, kas veido zimola elementus. Zimols identific€ pardevéja preces un
pakalpojumus. Zimols noskir uzp€muma piedavajumu no konkurentu piedavajuma. (Ormeno,
2007 : 87) Korporativais tels ietekmé atticksmi pret zimolu, kas cilvéka pratos to definé un
identifice ka "labs", "slikts", "dargs", "nekvalitativs" utt. Tade] ir svarigi radit pozitivu nostaju
meérkauditorijas pratos, lai pozitivi ietekmé&tu uznémumu.

Te&ls sastav no uznémuma - misijas, vizijas un uznémuma vizuala un korporativa t€la uztveres
un marketinga aktivitatém. (Iona, 2014) Marketings palidz veidot un uzturét uznémuma
reputaciju. Ka vienas no marketinga aktivitatém, kas veicina korporativa t€la attistibu ir
komentaru un atsauksmju ievieSana interneta vidé un savlaiciga stdzibu un kritikas
noversana.

Uzpnémuma bitiba visbiezak ir abstrakta ideja vai teikums, kas apkopo ta sirdi un dvéseli. Lai
zimols netiktu kompromit€ts, zimola bitibai laika gaita vajadzEtu palikt nemainigai, un
nevajadzetu veikt nekadas marketinga darbibas, kas apSaubitu uznémuma butibu.(Heding u.c.,
2009 : 33) Ka uzskata autors, ir svarigi, lai uzn@mums saglaba savu ideju, nostaditas vertibas
un biitibu. Paterétaji velas stabilitati, kas pauz uzn€muma nopietno attieksmi un nostaju.

Ka raksta par korporativa tala nozimi un klientu ietekmi mingts, korporativais t€ls nosaka
klientu apmierinatibu. letekmgjoSie faktori ir personala un darbinieku kvalitate, pakalpojumu
kvalitate, uzp@émuma argja vide, uztic€Sanas zimolam, socialo tiklu mijiedarbiba, klientu
problému risinaSana un atsauciba.(Azhar u.c., 2018) Ir svariga ne tikai uznémuma vizuala
dala, bet arT sociala un sabiedriska puse, ko nosaka korporativa komunikacija, darbinieku
attieksme pret klientiem, atgriezeniskas saites sanemsana un uznémuma atsauciba.

Raksta autori uzskata, ka svarigs priekSnoteikums ir unikalitate -biezi vien klientu uzmaniba
tiek pieversta pateicoties unikalajam priekSrocibam, ko sniedz uzn€mums. Tapat svariga ir ar1
diferencésana, lai atSkirtu sevi no citiem. (Percy u.c., 2013) Lielaka dala ekspertu ir
vienispratis, ka katram zimolam ir identitate un ka katra zZimola identitate satur biitibu - savu
DNS un kodolu.

Vadibas loma korporativa téla veidoSana

Korporativa t€la veidoSana ir process, par kuru ir atbildiga uzn€émuma vadiba. Vadibai ir
galvena loma korporativaja attistiba, kas sastav no organizacijas misijas un veértibu
defin€Sanas un saskanotas uzpémeéjdarbibas vizijas ievieSanas. Ir svarigi organizét estetiku
formas, krasas, audio komunikaciju organizacija, lai izteiktu tas kulttru un vertibas. Kad
organizacijas locekli nosaka tas misiju un vértibas, tas tiek pazinotas gan ieks$€jam, gan
argjam ieinteres€tajam personam.(Manzanares& Pérez., 2016) Vadibas profesionalitate un
izstradata strat€gija ir viens no noteico$ajiem faktoriem korporativa t€la rezultatam.

Atbildibu uznemas izpilddirektors vai izpilddirektora komanda, tapat ari darbinieki no
marketinga, korporativas komunikacijas, stratégijas un dazreiz dizaina vai attistibas
departamenta. Organizacijas korporativais t€ls pauz profesionalitati, darbinieku kompetenci
un lomu politiskaja vide vai marketinga vide. Tas atspogulo organizacijas uzticibu saviem
darbiniekiem, klientiem, konkurentiem, partneriem un sabiedribu. (Savchuk u.c., 2019) Ar
korporativa téla vadibas palidzibu ir japozicion€ uzticama uznpémuma reputacija, darbinieku
profesionalitate un javeido pozitivas ar€jas attiecibas ar klientiem un sabiedribu. Korporativa
tela parvaldibas procesa svariga ir ari korporativa komunikacija un atgriezeniska saite un
unikalitate, kas prasa savu unikalo panakumu strategiju.

Ka uzskata gramatas autore Kazaka, korporativa t€la vadiba noteicoSais faktors ir ari
organizacijas darbinieki ka komunikatori - “Ir svarigi domat ne tikai par korporativo



komunikaciju, kas tiek Tstenota ar publikacijam medijos vai reklamas kampanam, bet arT par
katru situaciju, kura klienti vai citas jums svarigas auditorijas saskaras ar jusu organizaciju.”
Svarigi korporativa t€la stratégija un vadiba piedomat pie darbinieku motivacijas,
inform&Sanas un atgriezeniskas saites veidoSanu, jo, ka min€ts gramata, efektiva argja
komunikacija ir iesp&jama tikai tad, kad ir ieviesta kartiba organizacijas iekSiengé. Darbinieki
ir vissvarigakie korporativas informacijas rupori, kas veido sabiedrisko domu par uznémumu.
(Kazaka, 2019 : 32)
Komunikacija ar merkauditoriju
Merkauditorija nav tikai produkta vai pakalpojuma pirc€ji un patérétaji. Ir svarigi veicinat
pozitivu korporacijas t€lu visa sabiedriba, jo uzn€émumu skar vairakas puses.
Galvenas ieinteres€tas puses, ar kuram jasaskaras lielakajai dalai lielo korporaciju, ir: klienti,
izplatitaji un mazumtirgotaji, finanSu iestades un analitiki, akcionari, valsts parvaldes
agentiiras, socialas ricibas organizacijas, sabiedriba kopuma un darbinieki. (Azhar u.c., 2018)
Merkauditorija ir visas uzn€muma ieinteresétas puses - ne tikai klienti un paterétaji, bet ari
investori, piegadataji, izplatitaji, partneri, valdiba, darbinieki u.c. (Hatch, 2008 : 32)
Korporativa téla vadibas mérkis ir paust uzn€muma identitati tam auditorijam, kas ir svarigas
uznémumam, tada veida, lai tie attistitu un uzturétu labvéligu skatu uz uznémumu. Sis process
ietver pozitivas identitates veidoSanu, §is identitates pazinoSanu konkrétajai nozimigajai
auditorijai un atgriezeniskas saites iegisanu no auditorijas, lai parliecinatos, ka vestijums tiek
interpretéts pozitivi. (Beverland, 2018 ; 39)
Ka varam secinat $o tris avotu miné&taja, korporativa t€la merkauditorija ir visi, kas saskaras ar
uznémumu, proti, vairakas ieinteresétas personas. Katrai no dazadajam ieintereséto personu
grupam, visticamak, ir nedaudz atskiriga korporacijas uztvere, jo katra galvenokart ir saistita
ar atSkirigu tas darbibas aspektu. Tad€jadi paterétajus interes€ uzpe€muma produktu un
pakalpojumu cena, kvalitate un uzticamiba.
Korporativa téla problemaspekti
Daudzi uznémumi aktivi strada, lai raditu pozitivu t€lu saviem klientiem, akcionariem,
finanSu aprindam un plasakai sabiedribai. Uznémumam, kur§ nepareizi parvalda vai nenem
vera savu telu, ka izsakas raksta autors - "Reputacijas problémas aug ka nezales darza." Dazas
no bridindjuma zimém, ka uznémumam varétu biit tela problémas, ir liela darbinieku mainiba,
galveno klientu pazuSana, veértibas kritums un sliktas attiecibas ar klientiem vai valsts
amatpersonam. (Helm & Tolsdorf, 2013) Uzneémuma vértibas un uzskati, filozofija un
principi ir tie, kas virza uznémumu. Definétie uzskati ietekmé& gan darbiniekus, gan attiecibas
ar klientiem, partneriem un sabiedribu.
Daudzi paterétaji, veicot pirkSanas I€émumus, nem veéra uzpémuma korporativo t€lu. Dazi
uznémumi apzinoties $adas priekSrocibas uznémeéjdarbiba ir analiz&jusi So patérétaju ricibu
un guvusi milzigus ieguvumus, rikojoties sociali atbildigi. Daudzos gadijumos darbinieka Tsa,
nejausa riciba var vai nu paaugstinat, vai sabojat uznémuma telu paterétaja acis. (Bloch, 2014
; 110) Pozitivu telu sabojat ir daudz vieglak ka péc tam to atgiit. Tadel katra mazaka nianse,
katrs darbinieka pateiktais vards un katras baumas var sagandét uznémuma reputaciju.
Ja te€la probléma netiek risinata, uzpémumam var §kist, ka dramatiski pieaug daudzas
uznémejdarbibas izmaksas, tostarp produkta izstrades izmaksas, pardoSanas atbalsts un
darbinieku algas. Turklat, ta ka lielaka dalai patérétaju pirkSanu ietekmé& uztic€Sanas
uzpémumam, visticamak, cietis ar1 pardoSanas apjoms. (Deygun, 2015) Reakcijai uz krizes
situacijam jabit tilit€jai, merktiecigai un pardomatai. Ir svarigi uzn€muma attistit krizes
komunikaciju un izstradat planu, lai, nevilcinoties, to vajadzibas gadijuma sp&tu noverst.
Galas parstrades uzpémumu Kkorporativa téla vadiba un Rézeknes galas kombinata
gadijuma analize
P&c avota firmas.lv finanSu gada parskata, galas parstrades izstradajumu klasta no ciikgalas,

liellopu un vistas galas, péc apgrozijuma, pirmajas vietas ierindojas 1. AS Putnu fabrika
“Kekava”, 2. STA “Rézeknes galas kombinats”, 3. AS “HCScan Latvia”, 4. SIA “Forevers”.



Lai arT AS Putnu fabrika “Kekava” ierindojas pirmaja vieta, uzn€mums razo tikai vistas galu,
bet RGK razo gan vistas galas, gan ciikgalas, gan liellopa galas produktus. ST iemesla péc,
autore izvelgjas padzilinatak petit uznémumu, kas parstdv visas galas produktu grupas.
Uznémums “Kekava” sevi pozicioné ka vado$o putnu galas razotaju Baltija, kuru raksturo
augsta produkta kvalitate — calis audzets bez antibiotikam, un sniegtais serviss, ka arT izciliba
sasniegumos. “Kekava” lepojas ar bagatu pieredzi un izkoptas putnkopibas un produktu
razo$anas tehnologijas.

Uzreiz aiz RGK ierindojas AS “HCScan Latvia” jeb agrak zinamais “Rigas miesnieks”, kurs§
tagad apvieno zimolus ka “HK”, “Scan”, “Rakvere”, “Kariniemen”, “Rose”, “Parsons” un
“Tallegg”. Korporativais te€ls tiek pozicionets ka atbildigi razoti augstas kvalitates un
daudzveidigi galas &dieni, kur tiek izmantotas visaugstakas kvalitates izejvielas un
miusdienigas razoSanas metodes. Ka vél viens miisdienigs aspekts, ko var saskatit uznémuma
korporativa t€la vadibas stratégija ir vides parvaldibas sistémas efektivitates atbalsts un
nodro§inajums, kas atbilst augstako standartu prasibam. Sauklis “Par galu domajam més!”
Ceturtaja vieta ierindojas galas parstrades uznémums “Forevers”, kas uzsver, ka rtpigi seko
tam, lai patérétaji biitu apmierinati gan ar garSu, gan produkcijas kvalitati. Uzp@muma sauklis
ir “Stabilitate. Meistariba. Sadarbiba.”

“Rézeknes Galas Kombinats” dibinats 2001.gada. Sobrid péc sarazotas produkcijas apjoma
tas ienem vados$as pozicijas Latvija. Paslaik kombinata un ar to saistitos uznémumos strada
vairak ka 700 darbinieku, ka ari tiek razoti vairak ka 300 dazadi produkti. Uznémums lepojas
ar to, ka ir neatkarigs uznémums, jo uzn€émuma ir izveidots un darbojas noslégts pilns
razoSanas cikls.

RGK ka galvenais faktors, kas nodroSina korporativa t€la vadibu uzn€muma ir marketinga un
sabiedrisko attiecibu aktivitates. Uzpémuma liels akcents ir likts uz to, lai sabiedriba
uznémumu redz&tu ka uzticamu, kvalitativu un vienu no vietgjiem Latvijas razotajiem, kura
produkciju iegadaties un likt gimenes galda.

Ka viens no korporativa téla principiem ir uznémuma misija, kas strada ka stratégija un
vadlinijas uzpémuma mérku sasniegSana. RGK misija ir piedavat patérétajiem plasu,
daudzveidigu, augstas kvalitates produkcijas klastu; nodro§inat uznémuma darbiniekus ar
stabilu, izaugsmém iesp&jam bagatu darba vietu, nepartraukti attistities un sasniegt arvien
augstakus rezultatus; veidot ilglaicigas un stabilas attiecibas ar patérétajiem, kas balstas uz
godigumu, atklatibu un lojalitati. Uznémuma nakotnes vizija ir saglabat liderpozicijas Latvijas
galas parstrades uzn€émumu tirgli, nostiprinat savas pozicijas arvalstu tirgos, biit paterétaju
vidi atzitam augstas kvalitates produktu raZotajam un stabilam, uzticamam sadarbibas
partnerim.

Ka viens no vizuala t€la simboliem ir logo. Uznémums kops 2001. gada logo ir mainijis divas
reizes. Pirmais logo ietveéra uznémuma abreviatiru "RGK" un ctkas galvu. 2006. gada
uzneémums saprata, ka ctikai nevajadzetu simbolizét kombinatu, jo uznémums paplasinajas un
pardosana paradijas ar1 citu dzivnieku gala, tad€] kombinats savu logo nomainija tikai uz
abreviatiru "RGK". Un pavisam nesen 2019. gada tika veikti nelieli uzlabojumi, ievieSot
grafiski tiraku dizainu. Kop§ 2001. gada neskatoties uz uzlabojumiem, ir saglabata
uzpémumam raksturiga sarkana krasa. Sarkana krasa ir uzpémuma vizitkarte. Sarkana krasa ir
saskatama uz - logo, karoga, €kam, automasSinam, produkcijas iepakojuma, socialo tiklu
ierakstos, majaslapa un citos vizualajos materialos.

Sauklis ir vel viens uznémuma identitates elements. Sakotn€ji uznémumam bija divi saukli -
"Lai garSo lieliski!" un "Ar milestibu no Latgales!". Kop§ 2019.gada uznémums ir saglabajis
tikai saukli "Ar milestibu no Latgales!", ar mérki mérkauditorijai pazinot, ka RGK ir vietgjais
razotajs, kas ir arT viena no uzgémuma vertibam, un sauklis biitu personiskaks. Sauklim ir
atsevisks logo, kas tiek likts uz katras etiketes, lai nodotu pirc€jiem So svarigo zinu, jo
produkts ir viens no vislabakajiem veidiem ka sasniegt pirc&ju.

Sasniegumi uzlabo korporativo télu. Uznémumam ir vairaki atzinibas raksti, ka - "Gada
prece", "Gada produkts bérniem" u.c. Tapat ir sadarbiba ar Latvijas Arstu biedribu, lai



pozicionétu uznémumu ka drosu, veseligu un kvalitativu. T€lu uzlabo arT sportistu, sporta
pasakumu, dzivnieku patversmju finansiala atbalstiSana. Uzpémums parada, ka tam rip
apkartgjie. Svarigs faktors uznémuma ir arT darbinieku motivéSana, ko uzp€émums panak ar
apsveikSanu svétkos, korporativajiem pasakumiem un bonusiem.

Kanali, pa kuriem tiek veicinata korporativa t€la attistiba ir darbinieki, produkta iepakojums,
produkta kvalitate, degustacijas lielveikalos, atbalsts apkart&jiem, zvanu centrs un marketinga
aktivitates.

Rezeknes galas kombinata korporativa tela vadibas novertejums

Meérkauditorijas viedokla analize

Lai noskaidrotu patérétaju viedokli par galas parstrades uznémumu korporativo t€lu, tika
anketéti 106 respondenti, no kuriem 74% bija sievietes un 26% virieSi. Respondenti vargja
brivi paust viedokli uz 9 jautajumiem, garantéjot anonimitati. Autore vél&jas noskaidrot, kas
vinuprat ir svarigakie elementi, kas ietekmé& auditorijas uztveri par uznémumu korporativo
telu un ka paterétaji redz uzpémumu RGK.

Ka viens no pirmajiem jautajumiem bija ar mé&rki noskaidrot, kas ietekmé patérétaju viedokli
par uznémuma korporativo télu. Jautajuma bija iesp&ami vairaki atbilzu varianti. (Skat. 1.
att.)

Mosaukums

Logo

Hrasas

lepakopums
Darbinieku uzvedita
Produkia kvaktate 194.3%)
Drarbiniaku vizealais tals

Uznémurma arhitektira

Gritl patedkt

1.attéls. Korporativa téla novertejums

P&c iegiitajiem rezultatiem var secinat, ka lielakajai dalai jeb 94.3% respondentu korporativa
tela ietekmi veido produkta kvalitate. Tad seko iepakojums, uz kuru atzimgjusi ir 60%
respondentu. Un tad attiecigi seko logo, darbinieku uzvediba, krasas un nosaukums, uz
kuriem atzimé&jusi 22,9% lidz 37,1% respondentu.

Uz nakamo jautdjumu, cik ballu skala respondenti subjektivi vérteé uzpémuma RGK
korporativo t€lu 10 ballu skala. Lielaka dala — 28,6% respondentu uznémuma korporativo télu
verte ar 8 ballem. Tad 22,9% respondentu vérté ar 7 ballem; 17,1% respondentu vérté ar 9
ballem; 8,6% respondentu vérté ar 5 ballem; 8,5% respondentu vérte ar 10 ballem; 5,7%
respondentu verté ar 4 ballém; 2,9% verté ar 6 ballém un 5,7% respondentu uz $o jautajumu
nesniedza atbildi.

Nakamaja jautajuma respondentiem tika jautats, ar kadam uzp€muma vertibam viniem
asocigjas RGK. Jautajuma bija iesp&ami vairaki atbilZzu varianti. (Skat.2 att.)

Kvalitate (55,3%)

Cena (15,8%)

Vietgjais produkts (47,4%)
RazZots Latvija (50%)

Grati pateikt

2.attels. RGK vertibu noveértejums

Uz jautajumu, kas ir uznémuma vertibas respondenti atbildgja loti Iidzigi, ka tika noskaidrots
no uznémuma vadibas. Saruna ar uznémuma parstavi tika noskaidrots, ka uzp€mums



pozicioné $adas veértibas - kvalitate un vietgjais produkts. Tapat arT uzskata lielaka dala
respondentu. Vairakums jeb 55,3% aptaujato uzskata, ka viena no uzpémuma vértibam ir
kvalitate; 50% respondentu atbild&ja, ka veértiba ir tas, ka produkti ir razoti Latvija; 47,4%
uzskata, ka vertiba ir vietgjais produkts; 15,8% respondentu uzskata, ka uznémuma vértiba ir
cenu diapazons un 13,2% neatbild€ja uz So jautajumu.

Viens no jautagjumiem bija ar mérki noskaidrot uznp€émuma korporativo t€lu sabiedriba jeb ka
paterétaji redz uznémumu. Uz jautajumu bija iesp&jami vairaki atbilzu varianti. (Skat. 3 att.)

Atbilstoda cena (38,5%)

Neatbilstosa cena

Laba reputacija

Slikta reputacija

Kvalitativs produkts
Nekvalitativs produkts
Uznémumam var uzticéties

(7.7%)
(43,6%)

(5.1%)
(51,3%)

(2,6%)
(28,2%)

Uzné&mumam nevar uzticéties
Griiti pateikt

(2,6%)
(12,8%)

3.attels. Korporativais téls sabiedriba

Lielaka dala paterétaju 51,3% RGK redz ka uzpe€mumu, kas razo kvalitativus produktus.
43,6% respondentu uzskata, ka uznémumam ir laba reputacija un 38,5% uzskata, ka
produktam ir atbilstoSa cena. Autore uzskata, ka uznémuma korporativais t€ls sabiedribas acTs
ir pozitivs, jo tikai dazi no respondentiem atziméja negativus kritérijus ka — neatbilstoSa cena
(7,7%); slikta reputacija (5,1%); nekvalitativs produkts (2,6%) ; uznémumam nevar uzticéties
(2,6%) un 12,8% neatbildgja uz So jautajumu. Autore uzskata, ka §Ts negativas atbildes ir
saistitas ar kadu no faktoriem, kad patérétajs ir vilies vai nu uznémuma darbiba, produkta
kvalitate, darbinieku riciba vai citos faktoros, kas ietekme uznémuma korporativo telu.
Aptaujas nosléguma bija atverta tipa jautajums, kur respondenti vargja izteikt isu viedokli vai
ieteikumu, ka uzlabot uznémuma korporativo t€lu. Tika sniegti vertigi ieteikumi, kas biis
noderigi uzn€muma korporativa t€la veicinaSana. Ka, pieméram, klit miisdienigakam,
sponsorét un atbalstit dazadus notikumus, kas tiek transléti televizija, jo konkurenti to dara
aktivak. Vel rosinajumi ir paradit uznémuma iekSieni un raZoSanu, biezak mainit etiketes,
neizvietot dzivniekus uz produktu etiketeém un reklamam u.c.

Marketinga nodalas vaditajas Martas Vorkales viedokla analize

Ka otrs pétijuma metodes un datu ieguves veids bija intervija ar Martu Vorkali. Vorkali ar
gandriz desmit gadu pieredzi marketinga nodalas vaditajas amata, var uzskatit par jomas
eksperti un intervija sniedz prieksstatu par t€la vadibu nozaré kopuma. Vorkalei tika uzdoti 10
jautajumi.

Uz jautajumu, kas pec Vorkales kundzes domam ietekm& uzpnémumu korporativo télu,
Vorkale atbild&ja, ka uznémuma t€ls ir tas, ka cilvéki uztver uznémumu, kadu sajitu tas raisa.
Un visi argjie un iek$gjie organizacijas darbibas procesi So t€lu ietekmé. Ka piemérs tika
mingts situacija, kad nosauc kadu uzpémumu un pajauta: “Ko Tu doma par $o uzpémumu?”’
un tev uzreiz ir konkréts priekSstats — zinu/nezinu; patik/nepatik; vai, “vienreiz iegrabos!”
u.tml. Tiesi $is prieksstats ir katra uznémuma téls, ko ietekmé& visi procesi. No vismazakas
pieredzes, produktu nopérkot, 1idz pieredzei, ko esi guvis, dzirdot par §o uzpémumu medijos.
Vorkale uzskata, ka téls, viennozimigi, ir svarigs un katrs uznpémums doma par to un censas
telu spodrinat. T€lu var arl radit, izmantojot reklamu, uzlabojot pre€u un pakalpojumu
kvalitati.

Nakamais jautajums tika uzdots ar mérki noskaidrot, kas ir tie faktori, uz kuriem balstas RGK
korporativais téls. Ka stasta marketinga nodalas vaditaja, RGK ir galas parstrades uznémums
un visbiezak cilvékiem pieredze rodas tiesi par produktu, tapéc kombinata mérkis ir, lai
produkts vienmer ir kvalitativs. Veicot uznémuma téla izpéti 2018.gada, tika noskaidrots, ka
kvalitate ir viens no visbiezak min&tajiem kritérijiem. Otra lieta, ko nes lidzi RGK ir Latgale,
vietgjais uzpémums.



Uz jautajumu, kas RGK atskir no galvenajiem konkurentiem un, vai tiek stradats pie ta, lai
atskirtos, vaditaja nenoliedza, ka protams konkurenti tiek v€roti, bet netiek stradats pie ta, lai
atSkirtos. Tiek stradats pie sava personiga t€la, tiek stiprinatas savas stipras un vajas puses.
Veélreiz minot, ka RGK ir viet§jais Latvijas uznémums, piedavajot plasu sortimentu gan no
cukgalas, liellopu, vistas un meza galas, tacu uzsvars tiek likts uz Latvijas ctukgalu, jo
uznémumam ir sava kautuve, galas sadales cehs, razoSana un logistika, kas nozimé, ka lidz
produkta piegadei veikaliem ir 1ss posms (pilna cikla k&di uznémums sp&j nodro§inat pats).
Tas tiek akcentets arm uz produkta mark&uma, izglitojot savus pirc€jus un noradot, ka
produkts ir vietgjais.

Viens no jautajumiem tika uzdots, lai noskaidrotu, kas uznémuma ir atbildigs par korporativo
telu. Tika noskaidrots, ka par korporativo t€lu atbildigs ir katrs darbinieks. Ka piemérs, kad
uznémuma parstavji devas Re&zeknes pils€tas gajiena ar visiem darbiniekiem un vinu
gimeném, katrs terpts sarkana kreklina ar RGK logo. Taja bridi katra darbinieka uzvediba
rezongja ar uznémuma t€lu. lkdiena, protams, komunikaciju veido un stiprina marketinga
nodala un uznémuma vadiba.

Nakamais jautajums tika uzdots ar mérki noskaidrot, ka tiek risinatas krizes situacijas, kas var
nelabvéligi ietekmét uznémuma t€lu. Vorkale uzsvéra, ka krizes situacijam ir gatavi. Protams,
ka tas ir atkarigs no situacijas, bet uznémuma ir konkréti soli, péc ka vadities. Pirmais, ko
dara - ir tikSanas un izrunasana, darbibas solu izstrade un tikai tad uznémuma parstavji rikojas
publiski. Vorkale akcenté, ka nav mazsvarigi, ka mtsdienu laikmeta informacijas telpa ir loti
plasa, katrs var izteikt savu viedokli un viegli méginat kadu nomelnot. Atsauciba uz
negativam zinam ir lielaka ka uz pozitivam, tapéc svarigi ari izvertet, kura bridi tas kadam ir
tikai pirmas emocijas, kas paustas publiski un kura bridi tas tieS$am ir pamatotas.

Autore vElgjas noskaidrot vai ir bijuSas kadas kampanas ar noliku stiprinat te€lu. Tika
noskaidrots, ka atseviskas kampanas t€la stiprinaSanai netiek veiktas, bet visas marketinga
aktivitates caurstravo tas, lai atgadinatu par sevi un stiprinatu t€la zimolu, raisitu pozitivas
emocijas. RGK regulari atbalsta bérnus, studentus, vecaka gada gajuma cilvékus, iesaistoties
labdaribas pasakumos, atbalstot projektus un ziedojot uznémuma razoto produkciju.
Noslédzosais intervijas jautajums tika uzdots, lai noskaidrotu, vai ir sagaidami kadi nakotnes
plani korporativa t€la uzlaboSana. Vorkale uzsver, ka tiks turpinats neatlaidigi stradat,
nostiprinot ilglaicigas un stabilas attiecibas ar paterétajiem, kas balstas uz godigumu, atklatibu
un lojalitati. Vorkale uzsver, ka katrs pircgjs veido uznémuma t€lu. Kedite aiziet talak un tiek
stradats ta, lai arT “Janim Brazilija” RGK raisa tikai pozitivas emocijas un siltas atminas par
majam.

Atbildot uz pétijuma jautajumu, kadas tendences ir raksturigas galas parstrades uznpémumu
korporativa téla vadiba, péc intervijas var secinat — galvenokart, vertibu pozicionéSana, kas
balstas uz kvalitati un ilgu gadu pieredzi galas parstrades joma. Uzn€mumi strada gan pie
produkcijas, gan iepakojuma, gan pasniegsanas, gan darbiniecku un vadibas darbibas
kvalitates, kas kopa veido t€lu un reputaciju sabiedriba.

Secinajumi

1. Organizacijas korporativa téla modeli, kas nosaka uzpnémuma reputaciju, veido -
uznémuma vizuala prezentacija (vards, logo, krasas) un organizacijas darbinieku
uzvediba.

2. Galas parstrades uznémumi korporativa téla vadiba, galvenokart, pozicioné vertibas ka
— kvalitate, profesionala un miisdieniga raZzoSana.

3. Ka viens no miisdienigiem risindjumiem t€la vadiba, ko sava misija pozicioné dazi
galas parstrades uznémumi ir videi draudziga t€la veidoSana.

4. Péc aptaujas datiem, galvenais faktors, kas nosaka galas parstrades uznémumu
korporativa telu ir produkta kvalitate un produkta izcelsmes vieta.

5. Galas parstrades uzpémumiem ir konkurence sava starpa, tacu katrs uzpE€mums
koncentrgjas uz savu personigo t€lu, nevis, lai atSkirtos no konkurentiem.
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6. Tela vadiba svarigs aspekts ir krizes komunikacija, kad neparedzeti apstakli,
pieméram, neapmierinata patérétaja riciba var nelabvéligi ietekmét uznémuma
korporativo telu.

Priekslikumi

1. Stradajot pie galas parstrades uznémumu korporativa téla vadibas, koncentréties ne
tikai uz vizualajiem aspektiem, bet arT uz draudzigas un patikamas vides veidoSanu
darbiniekiem, jo darbinieki ir ne tikai personas, kas palidz uzpémumiem paveikt
darbu, bet arT ietekm€é uzpémuma telu.

2. lzstradajot organizacijas t€lu, sakotngji ir svarigi veikt detaliz€tu novertgjumu par
lidz§ingjam problémam, izprast mérkauditorijas vért§jumu un tad definét skaidru
mérki korporativa t€la attistibai.

3. Ir svarigi pozicionét galas parstrades uzpémumu, ka videi draudzigu - razoSana
izmantot tehnologijas, kas atbilst augstakajiem kvalitates standartiem, iesaistit
kolektivu energoresursu taupiSana, parstradajamu materialu izmantoSana, atkritumu
Skiro$ana un citos videi draudzigos pasakumos.

4. QGalas parstrades uznémumu marketinga aktivitates ieviest pasreklamu, kas pozicioné
zimola kvalitati un to, ka produkts ir razots Latvija, tas var but ka video rullitis no
ceha, kur atainots riipigs darbs un augstas kvalitates prasibas.

5. Korporativa t€la vadiba uzsveért unikalas 1pasibas, pozicionét zimola vertibas unikala
un atSkiriga redz&juma ka to dara konkurenti.

6. Galas parstrades uzp€mumiem ir nepiecieSams izstradat ar1 krizes komunikacijas
planu, kas sniegtu vadlinijas un secigus pasakumus, lai nepiecieSsamibas gadijuma p&c
§T modela spétu operativi rikoties.
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