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1. IEVADS

1.1 Energijas apzina

Sis programmas mérkis — palidzet Augstskolam, izmantojot savus personigus
resursus, taupit energiju caur cilvéku lémumiem. Panakumu atslégas moments -
izmantot biznesa skolu marketinga ekspertizes, tehnisko un tehniskas ekspertizes
nekustama Ipasuma departamentos vai viesu uzpemsanas organizacijas vietgja

teritorija.

No sakuma tas varétu likties divaini. Parasti tick uzskatits, ka energijas taupiSana ir
energijas menedZera un inzeniera darbs Nekustama departamenta un vietgjas
kompanijas ietvaros. Ta ir patiesiba, bet slépj faktu, ka pats vienkar$akais energijas
taupiSanas celS ir caur cilvékiem. M&s visi viet&ji kontrol€jam energijas patérinu gan

savas majas, gan darba.

Sis shémas piedavajumi dot marketinga studentiem iesp&ju apgiit marketinga
komunikaciju realaja dzive, un péc tam izpétit, ka energijas taupibas véstijums var&tu
bt vislabak pardots, lai izmainitu cilvéku uzvedibu. Tas ar1 palidz viet§jam biznesa
struktiiram vai augstskolam ietaupit energiju un, lidz ar to, ietaupit naudu un veicinat

dabas aizsardzibu.
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1.2. Studentu iniciativas shema

Studentu iniciativa ir inovativa shéma, kas izveidota, lai studenti nodroSinatu atbalstu
organizacijam, Tstenojot apzinas veicino$as kampanas energijas jautajumos, tai skaita
energijas taupibas kampanas vigu universitasu un koledzu ietvaros.

Merkis ir studentiem stradat kopa ar vinu universitati vai viete¢jam komercorganizacijam un
uznémumiem, lai sanemtu vinu atbalstu energijas apzinu veicino$am kampanam.

Pedgjo kursu studentus uzraudzis un konsultés pasniedzgji, kuri ir ieintereséti $aja t€ma, un

tas varctu bit temats vinu kursa darbiem.

1.3. Merki

Sai shémai ir svarigi teorétiski un energotaupigi mérki:
— Sniegt studentiem praktisko pieredzi izstradajot un ievieSot energotaupigas kampanas. Sada
veida studenti iegust praktisko pieredzi marketinga kampanu ievieSana un citus pamatus,
kas saistiti ar studijam citos macibu priek§metos. Sis darbs var biit dala no studenta kursa

darba, ka arf tas veicina studentu apzinu, cik svarigi ir taupit energiju.

— Samazinat energijas patérinu un izmaksas universitat€s/koledzas un vietgjos uzp€mumos,
paaugstinot energijas apzinu un motivaciju. ST energijas patérina potenciala samazina$anas
pateicoties apzinas celSanai tiks aprekinata ap 5-10% no kopg€ja rékina.

— Samazinat CO; izmeSus (ietaupiti 370 grami uz kWh) un uzlabot apkartgjas vides kvalitati.

— Nodrosinat ilgstosu personala un studentu informétibas, attieksmes un uzvedibas struktiru

attieciba uz energijas terésanu.
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1.3. Ieguvumi

—Iesp€ja universitatém/koledzam un viet§jiem uzpémumiem iegit labumu no energijas
apzinas veicinasanas un atbalstiSanas, ka ar1 papildinat zinasanas marketinga joma.

—lesp&ja pedejo kursu studentiem pielietot savas teorétiskas zinaSanas praks€, nodroSinot
atbalstu apzinas veicinaSanai par energiju un tas taupiSanu un dot ieguldijumu globali
svariga jautajuma risinasana.

— Nodrosinata kursa darba/projekta téma pédéjo kursu studentiem. Darbs var biit veikts gan
individuali, gan grupas.

—Jaunu ikgad&ju kampanu izstradasana ar jaunam idejam, ta ka katru gadu tiek iesaistiti
jauni studenti. .

— Tiek veicinats komandas darbs starp studentiem, macibu personalu, energijas menedZeriem

un vietgjiem uznémumiem un organizacijam.

2. JUSU KAMPANAS PLANOSANA UN ORGANIZESANA.

2.1. Ievads. Meérki (Uz kurieni més gribam virzities)?

Energijas taupibas mérkis — ietekm@t cilvékus izmantot energiju atbildigak caur personalu,
studentiem un partneriem. Energijas taupibas kampanai jabit konkréti definétai un
saprotamai un jaietver marketinga uzdevumus.

Cilveékiem jazina par vinu piilinu rezultatiem, un kampanas sponsoram jazina, vai laika un
naudas investicija bija lietderiga.

Idealaja varianta uzdevumiem jabiit public€tiem un jaaptver politiskos [lémumus, vélamos

iznakumus vai rezultatus un rezultatu novertésanas indikatorus. Tas tiks apspriests zemak.
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Politiskais zinojums

Politiskais zinojums ir organizacijas energijas efektivitates korporativo saistibu

noradijums, kuram jabiit atbalstitam ar aktivitasu planu.

Ideala varianta tam janak ,,no augSas” un jabut atbalstitam visos administracijas
Iimenos. Ja darbinieki uzskata, ka vadibai "nav ar to saistita" vai "vadiba vinus
neatbalsta", tad politiskais zinojums nebts sekmigs. Ja augstaka vadiba ir uzticama,
tad izpilde biis daudz vieglaka. Toméer, saistibas var bt stimulétas no organizacijas

apaksas, bidot ideju ,,uz augsu”, un tad€jadi nodroSinot vadibas atbalstu.

Tapat nepiecieSams noteikt jlisu organizacijas korporativos uzdevumus un tos
meéginat sasaistit ar energijas menedzmentu, t.i. kada veida energijas menedZzments

var sekmét So uzdevumu sasniegSanu?
Kvantitativie rezultati

Meérku noteikSana, kvantitativo rezultatu termini palidzes koncentréties uz kampanu.

Kvantitativie rezultati var biit izpausti dazados veidos, piem.:

- energijas izmaksu ietaupiSana samazinot energijas patérinu
-CO; izme$u samazinasana

- paaugstinata apzina, kura tiek novértéta pirms/péc apskates

Ietekme uz personalu ir daudz lielaka, ja planotie rezultati ir saistiti ar organizacijas

nosacijumiem, kuri ir skaidri saprotami:
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- energijas izmaksas uz razoSanas vienibu razosanai, ripnicam
- energijas izmaksas uz vienu studentu, augstskolam

- energijas izmaksas uz istabu, viesnicam

Rezultati — visparéjo meérku formul€Sana. Tiem jabiit saistitiem ar specifiskiem

mérkiem vai uzdevumiem, kuri tika izvirziti visparéjo mérku sasniegSanas gaita.

Ir svarigi noteikt mérku daudzumu — viena mnemoniska, kas biezi tiek lietota

ekonomika SMART.

S = Simple and Specific (Vienkarsi un Specifiski)
M = Measurable (Izmérami)

A = Achievable (Sasniedzami)

R = Realistic (Realistiski)

T = Timed and Trackable (Hronometréti un Izsekojami)

Merkiem jabut izméramiem gan laika, gan kvantitativi tada veida, lai tas biitu saprotams
cilvekiem. To izsekoSana palidzes novertét, vai varbitgjie merki tiks sasniegti. Svarigi

izvel€ties merkus, kuri atbilst jiisu situacijai.
Piemers

Energijas kampanas mérkis — samazinat energijas un tdens patérinus par 1.500 eiro 12
ménesu laika no kampanas sakuma datuma 2006. gada 20. janvara.
Miisu mérki:

- samazinat elektroenergijas patérinus no 30 lidz 22 kWh/M?*/gada
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- samazinat gazes patérinu no 225 lidz 186 kWh/m?*/gada

- samazinat idens patérinu no 4.9 1idz 3.5 M*/uz studentu /gada

Bez gala patérétaja apkalposanas limena ietekmésanas.
Tas tiks sasniegts caur labiem majsaimniecibas pasakumiem, apmacot piegadatajus,

apkalpojoSo personalu un studentus.
Merki, kas saistiti ar procesu

Augsa aprakstitais piemers kampanai, kura rezultata tiek sasniegts specifiskas energijas un
tidens pat€rina samazinasana, kura ir izteikta patéréSanas terminos un veértiba.
Var bt lietderigi noteikt uzdevumus, kuri ir saistiti ar procesu, t. i. , ar kampanu, piem., .:
- paaugstinat personala un studentu apzinu un motivaciju energiju jautajumu
joma
- apmacit personalu un studentus saprast ieguvumus no labas energijas
menedZzmenta prakses
- informé&t mérka segmentus, ka vini var dot ieguldijumu Universitates energijas
menedZzmenta programma

— uzrunat 85% no personala, balstoties uz prezentacijam 4 ménesu laika

- ietaupit energiju, mainot uzvedibas stereotipus, rikojoties atbildigi.

Tada veida programma tiek realiz€ta un nodroSina projekta pamatu.
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2.2.Energijas taupibas kampana

Energijas taupibas kampana biitiba ir marketinga kampana. Ta pieprasa sekojosas aktivitates:

1. Meérka tirgus noteik$ana (Klientu analize)

- Kadas ir grupas?

- Kas ir galvenas ieinteresetas puses?

- Cik daudz energijas vini patére?

- Kas var ietaupit energiju un kads ir vinu potencials taupisanai?
- Cik daudz energijas tika téréts augstskola?

- Cik tas maksa?

- Kur tika izmantota?

- Vai patérig$ var biit samazinats? ((Vai ir apakSmerijumi?)

- Vai departamenti pasi par sevi jiitas specigi (izveidots budzets)?

2. Apzinas un motivacijas esosa [imena noteikSana (Situacijas analize)

Vai dotaja momenta energija tiek taupita vai teréta?

Vai vini uzskata, ka vini var ietekmét energijas izmantosanu?

Vai viniem ir zinams, cik liels ir energijas patérins ir vinu augstskola?
- Vai viniem ir zinamas ekologiskas problémas, kuras ir saistitas ar energijas

1zmantoSanu?
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3. Kampanas resursu un budZeta novertésana

- Kadi lidzekli ir nepiecieSami kampanai?

- Vai tie ir pieejami kompanija vai augstskola?

- Vai ir iesp&jama subsidéSana?

- Vai jis varat piesaistit citu studentu palidzibu — vai tai palidzibai jabiit

apmaksatai?

4. Komunikacijas metoZu, masu mediju noteikSana
- Kadas komunikacijas metodes ir pieejamas katrai grupai?
- Kadas ir efektivas?

- Kada ir vispiemerotaka specifiskajai grupai?
5. Vispiemérotakais veids, ka piegadat véstijumu par energijas taupibu grupam
- Vai katrai atseviSkai grupai jabiit atseviskam ve€stijumam?
- Kadam jabit §Tm véstijumam?
- Vai ekologiskam?
- Vai finansialam?
- Kadam citam?

6. Kampanas realizacija

Sikaku informaciju skat. zemak.

10
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7. Kampanas pasakumu kontrole un novértesana

- Vai véstfjums tika piegadats grupai?
- Vai tika konstatgtas izmainas uzvediba?

- Vai energija tika ietaupita?

2.3. Piezimes par kampanas aspektiem

Tevads

Sekojosie komentari ir balstiti uz fiziskas energijas taupibas kampanu pieredzi un var

biit izmantoti individualajos projektos. Plasaki noradijumi ir augstak.

Parasti eksisté realas problémas apzinas trikums augstskolu sabiedribas vidi, ka ar1
tie, kuri zina par energijas izmantosanas ekologisko un socialo ietekmi, bieZi vien vienaldzigi
attiecas pret to. Ve&sturiski daudzas biznesa struktiiras un augstskolas nekad nepieveérstu
uzmanibu energijas patérina daudzumam (par spiti energijas menedzeru pilém) un biezi tas ir
arT lielo energiju patérétaju atbildibas trikums (kopa ar apzinas trikumu un apatiju).

Saistiba ar "marketinga" vai "komunikaciju" pieeju augstskolu un citu organizaciju
ietvaros, biezi bija novirzes no jeb kadas vajadzibas $aja pieeja, ta ka energijas menedzeri un
augstaka vadiba ticGja, ka energijas taupiSana bija acimredzama. Pie tam nebija nekadu

resursu, lai kaut ko pasaktu.

Tapat trukst potenciali sp&jigu spelétaju, kuri varétu veltit laiku, saistibas un spekus,

lai kltitu par energijas ¢empioniem, un bieZi nav nekada formala energijas taupiSanas plana.

11
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Daudzas organizacijas iepriekS€jie méginajumi pasniegt energijas taupibas

vestijumu bija nejausi un sporadiski centralizacijas triikuma dgl.

1. Meérka grupu un ieintereséto personu identifikacija.

Katru atsevisko grupu ir jabut identificétai un motivétai taupit energiju.

Tirgus Segmenti dazadiem organizaciju tipiem var ieklaut:

Industrialas un komercialas organizacijas

RazoSanas linijas (ripnicas un tml.)

- Galvenie operatori (riipnicas un tml.)

- Ofisa personals (ar ofisu saistitie uzpémumi)
- Apkalpojosais personals

- Inspektori

- Vadiba

- Ligumdarbinieki

- Apkalpojosais personals

Augstskolas

Studenti

- aspiranti

- pédgja kursa studenti

- nepilna laika studenti

12
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- rezidents/nerezidents

- pirmkursnieki

Personals
- akademiskais
- neakadeémiskais
- administracija
- ligumstradnieki
- Tehniskais personals dazadas geografiskas vietas

- Tehniskais personals dazadas energijas patérésanas nodalas

2. Apzinas un energijas taupiSanas motivacijas esos$a limena noteiksana.

Tiek uzskatits, ka cilvekiem ir dabigi darit kaut ko tikai tad, ja tas ir kaut kas
individuali prieks viniem.

Energijas taupiSanas gadijuma ienakumus var sagrup&t zem pieciem virsrakstiem:

- letaupiet man laiku

- letaupiet man naudu

- Atrisiniet manu problému

- Izdariet ta, lai es labi izskatos

- Izdariet ta, lai es labi jiitos

Sie ienakumi jaizmanto energijas taupibas kampana.

13
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Esosa apzinas un energijas taupisanas motivacijas ITmena noteikSana var bt realizéta
ar anketéSanas palidzibu, ka bija teikts Pielikuma 1 (Appendix 1). Anketas lauj sekot

lidzi apzinas un motivacijas [imena attistibai un atzZimét noveérojamus diagramma, ka

ir paradits zemak.

Figure 1 - Motivation/Awareness Grid
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Acimredzami, ka biitu vélams parvietot cilvékus uz apzinas un motivacijas augstu
Iimeni - augs€jo labo kvadratu. Var viegli palielinat apzinas limeni caur reklamas
kampanu, bet, lai vienlaicigi palielinatu art motivacijas limeni, $Tm punktam japievers

IpaSu uzmanibu.

14
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Dazadu cilvéku grupu sakuma punkta noteikSana ir arkartigi svariga kampanas
pareizo stratégijas eclementu attistibai. Dazadiem cilvékiem var but tipiskie
ierobezojumi dazados kvadratos, piem. personals, lektori studenti, apkalpojoSais

personals, piegadataji utt.

Uzvedibas maina

Uzdevums motivét individus uzvesties ekologiski atbildigi ir sarezgiti un ir daudz
teorétisko pieeju §is problémas risinasanai. Robertsons sadalija §is pieejas divas

plasas kategorijas (1994):

a) Tie, kuri akcent€ lomu, kuru spél€ ieksgjie psihologiskie faktori
b) Tie, kuri akcente ar§jo faktoru lomu, piem. apbalvojumi un citu cilvéku
ietekme.

Faktiski abas pieejas var biit ieklautas spéle.

Abas pieejas ir balstitas uz pozicijas un uzvedibas attiecibam, formul€ jautajumus, vai
pozicija jamaina pirms bis iesp&jams izmainit uzvedibu, vai vispirms izmainas
uzvediba jasasniedz tieSi caur stimuléSanu, apbalvojumiem un citiem arg&jiem
faktoriem, kas savukart radis jaunas parmainas uzvediba. Pedgja pieeja biezi tiek
min€ta ka instrumentala apstaklu radiSana, apstaklu un uzvedibas modifikacija

(Robertsons un citi, 1994).

15
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Lai klatu ekologiski atbildigaki no individa patstavigi prasits piepemt jaunus darbibas
panémienus. Saskana ar Kotleru and Roberto (1989)' tadu jauno papémienu piepemsana
nozimé ticibas, atticksmes un vértibas pienemsana un modifikacija. Vini rezumé metodi,

kuras pielietosana lauj cilvékiem pienemt jaunu uzvedibu, izmantojot dazadus modelus:

“Macies — Juti - Dari”
“Dari — Juti — Macies”

“Macies — Dari — Juti”

o bdb o=

“Multipieeja”

Modelis “Macies — Juti - Dari” ir virzits uz to, lai individs vispirms uzzina par
problému, péc tam generé interesi un, galu gala, piepem to. Tas ir ekvivalents
“jeksgjiem psihologiskajiem faktoriem”, kurus aprakstija Robertsons un citi (1994)* .
Tomér, Kotlers and Andresens (1996) atzime empirisko pétijumu raditajus, kuri
liecina par to, ka vispirms ir svariga uzskatu (vai attieksmes) izmaina, bez ta talaka
uzvedibas maina notiek ar griittbam, un jo vairak cilveks tiek iesaistits uzvedibas
izmainas, jo $im apgalvojumiem ir vairak patiesibas. Energijas taupiSana ir tadas

sarezgitas darbibas piemers.

Metode “Dari — Juti — Macies” ir pret&ja, ar cilvékiem vispirms strada (caur ar&jiem

faktoriem), tad vinu izmainita attiecksme ir cilvéku veicamas darbibas rezultats.

! Kotler, P. and Roberto, E.L. 1989. Social Marketing: strategies for changing public behaviour. US: The Free
Press.

2 Robertson, I.T., Smith, M. and Cooper, D. 1994. Motivation. UK: Institute of Personnel and Development.

16
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Kognetiva dissonansa teorija arT liecina par to, ka cilvéki mekles informaciju, lai
attaisnotu esoSu uzvedibu un parbaudis informaciju, kura ir pretruna ar So uzvedibu,

tada veida nostiprinot vinu darbibu. Tas ir modela “Dari — Jiiti — Macies” pamats.

Metode “Macies — Dari — Juti” cilvéki ir informéti par problému vai praksi un kliist
tuvi tam, parasti pateicoties specigai §is temas reklaméSanai. Var biit vinpiem vél nav
kadas konkrétas attieksmes pret So jautajumu, bet pienemot l€mumus, vini pienem

praksi, ka sev tuvu rezultatu un Iidz ar to attista pozitivo attieksmi pret to.

Multipieeja ir visu tris metozu kombinacija tas paSas iniciativas ietvaros. Ka komente
Harts (1996) “ta ir divvirzienu iela, seciba, ka idejas tiek prezentetas... nevajadzetu

bt saprastai ka parasto linearo attiecibu piedavajumam”.

3. Piemérotakie Iidzekli, lai pasniegtu energijas taupibas zinu $im grupam

Vajadzibam jabut balstitam uz visiem pieejamajiem "komunikacijas kanaliem”, kas

'

pieméroti dazadiem "Tirgus segmentiem ". Caur kanaliem nepiecieSamas sasniegt

katru mérka grupu.
Pieméram:
Industrialie un Komercialie uznpeémumi

- RazoSanas Iinijas personals un galvenie operatori — sludinajumu dglis, postenis

- Organizacijas personals (ar ofisu saistitie uznémumi) — e-mail, skrejlapas, afisas

17
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Augstskolas

- Pirmkursnieki — Sienas planota;ji
- Akadémiskais personals - Video

- Studenti/tehniskais personals -Intranets

Komunikacijas veidus apvieno, tad izvélas tadu variantu, kur§ laus sasniegt

maksimali lielu auditoriju.

Viena universitaté tika pielietotas sekojosas komunikacijas metodes:

- Ieksgja pasta sist€éma

- Universitates prospekts
- SRC rokasgramatas

- Vienotas rokasgramatas
- Studentu avize

- lekSgjie Zurnali

- Ekransaudzetaji

- Web-saites

- Video

- Studentu radio

- Studentu TV

- Lokalais fakss

- Stata sludinajumu délis

- Intranet/e-mail
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- Klases parstavi

- Nodalas vaditaji

- Resursu monitori

- Daudzstavu maju pastkastites
- Studentu sludinajumu d&lis
- Registracijas kartites

- Sienas planotaji

- Dienasgramatas

- Gramatu zimes

- Posteni

- Brosuras

- Konkursi

Daudzas no $im metodém var biit izmantotas, lai pasniegtu energijas taupibas vestijumu.

Komunikacijas veidus apvieno, tad izv€las tadu, kurs laus sasniegt maksimali lielu auditoriju.

4. Kadu vestijjumu kada limen1 japasniedz?

Pieredze liecina, ka biezi komunikativi vestfjumi ir koncentréti uz finansialam un
ckologiskam problemam/ atkarigi no mérka auditorijas. Energijas taupiSana majas —
téma, kura ari interesé cilvekus.

5. Kampanas panakumu novértéjums

Par sekmigo rezultatu tiek uzskatits energijas patérina samazinaSana. NovértéSanas

anketas izmanto, lai parbauditu reklamas kampanas efektivitati, kas art palidz€s novertet

tas panakumus.
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Iepriekséjo kampanu lietderiga pieredze

1. Kampanas plans.

2”11

"Iso kliedzienu™" epizodes ir balstitas uz "Ilgo pikstienu" atgadinajumiem.

S sajaukta metode palidzes parvarét « cilvéku trauslas atminas” problému

2. Nosaki visas ieinteresétas puses un tirgus segmentus
Identificét tos, kuri patéré un kontrolé energiju, un kuru intereses var ietekmét

iniciativu.

3. Uzsac mazu un inkrementalu izstradi visam organizaciju pieejam
- Saciet ar eksperimentalo shému, lai uzkaptu augSup pa MaciSanas un

Pieredzes likném.

4. Saprotiet, ka jebkura organizeta sabiedriba nav homogénu blakis.
- Ta ietver daudz niansu, katrs prasa atseviSku Marketinga Mix terapiju. Piem.,
Apmaciba (personals), video (akadémiskais personals), sienas planotajs

(pirmkursnieki).

5. Mekléjiet komercialus sponsorus.
- Piem., Aprikotaji vai piegadataji varetu sponsorét sienas planotajus/

gramatzimes u.c
6. lesaistiet "'mérkus' proaktivi.

- Piem. Rikojiet sacensibas "Projekté afiSu" ar noderigam balvam, pieméram,

Gramatas (sponsora palidzibas iesp&ja?).
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7. Garantgjiet realu palidzibu.
- Darbiba "One man and his dog" ("Viens virietis un vina suns") pieprasa un
palaujas uz citu cilvéku palidzibu. Tas ir imperativs, kas apsolija, ka lagums ir

realiz€jams! Ta ir bistama zona!

8. Universitates/koledZas atzist oktobri un februari par energoefektivitates
kampanas labakajiem laikiem.
- Pirmkursnieki, studenti un personala atticksmes un uzvedibas izmainas
visbiezak novérojamas oktobrT un februari.
- Pozitivi “no mutes mutg” rezultati visdrizak tiks realiz€ti $aja macibu gada

laika un klist ilgtsp€jigi d€] pamata bazes.

9. Piedavajuma stimuli potencialajiem "letekmetajiem un "Viedokla Iideriem''.
- Laujiet vismaz dalu no ietaupitas naudas atstat sadarbibas departamentam

- Tas bija Panakumu Faktors §adas kampanas.

10. Saskanojiet jisu planus ar “Stratégijas kontroles sarakstu”, lai garantétu to
realizaciju. Piemeéram, vai tie ir:
- Piemeroti
- Realizgjami
- Pienemami
- Noderigi
- Sasniedzami
- Veicami

- Izm@rojami.
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2.4. Panakumu faktori

Kampanas stratégijas attistibas un projektésanas vadiba:

- Garantgt, ka jums ir redzams un reals organizacijas augstakas vadibas atbalsts

- Garantét, ka jusu “Marketinga Komunikacijas Mix” ir kontrol&ts, lai biit patieSam
pilnigi un integréjams

- Garantgt, ka katrs komanda censas organizacijas laba un viss notiek viena virziena, istaja
laika un viena un ta pasa iemesla dél!

- Izmantot realus “Ienakumus un “Stimulus” lai motivétu ieinteresétas puses

- But efektivam izmaksas, “Pastiprinot” lidz maksimumam “Resursus” un

“Spekus”, kuri ir jiisu riciba.

- Izstradat Strat€gijas Kontroles Sarakstu un saskanot visu ar $o sarakstu pirms jusu

plana 1stenoSanas.

- Pilnvarojiet visas aktivas ieinteresétas puses veikt vienkarSas, praktiskas
aktivitates majsaimnieciba, ka, pieméram, izslégt nevajadzigo gaismu un iekartas,
aizvert logu/durvis, kamer nav nekada reala drauda dzivibai no tadas ricibas.

- Atzit, ka “Kar$ pret téréSanu” biis nemitiga darbiba.

- Aizpemies idejas no citiem, bet piepildi tas saviem spekiem.

22



@ 3 . SOCIALAS
&= ntelligent Energy |- | Europe EKONOMIKAS

energyXchange r FONDS

3. NOVERTESANAS KRITERIJI LEKTORAM

Sis projekts var biit ieklauts jiisu visparéja kursa vértésanas sistéma. Pieméram, ka
teoretiski petnieciskais darbs vai diplomdarbs. Tapat tas var€tu buta r1 izstradats ka

grupas darbs.

Piemé&ram, kampanai, kas tika rikota ka grupas projekts 3-4 studentiem, var pievienot

citas vadibas dimensijas Sim projektam.

Cits variants, izstradat to ka pétniecisko darbu, kura ir apskatiti energijas parvaldes
aspekti, kuri var biit izstradati zem punkta ,,Novert&jiet energijas parvaldi vai taupibas

aktivitates uznémuma X .

Alternativa - esejas nosaukums varétu biit ,Novert€jiet integréta marketinga
komunikacijas kampanu efektivitati konteksta ar energijas taupibas kampanu vietéja

uznémuma vai universitate”.

Studentiem ir jaatbild uz jautajumu: ,kura ir marketinga niSa, k& m&s uzrunasim
cilvekus, lai mainttu vinu attiecksmi un, kur més to varam darit?” Tas var biit veikts
konteksta ar ,,IMC” — , Integrated Marketing Communications" (Integréta marketinga

komunikacijas).

23



SOCIALAS

\ S~/ EKONOMIKAS
energyXchange r FONDS

Intelligent Energy | - | Europe

4. INFORMACIJAS AVOTI

Dazi informacijas avoti par energijas saglabasanas kampanas parvaldisanu ir doti::

Guidebooks on Creating an Energy Awareness Campaign:

http://www .eere.energy.gov/femp/services/yhtp/create campaign.html

http://oee.nrcan.gc.ca/publications/infosource/pub/ici/eii/m144-22-2003e.cfm

http://www.carbontrust.co.uk/Publications/publicationdetail.htm?productid=CTG001
&metaNoCache=1

www.idae.es

Piedava energijas saglabasanas resursu diapazonu.

http://www.unep.fr/pc/sustain/advertising/education kit/index.htm

Studentu un pasniedz€ju instruments, kur§ nodroSina resursu platu rindu teorija un

dzives sp&jigo komunikaciju prakse.

http://www.energyoftice.org/english/index.html

Resursi dazadas valodas.

24


http://www1.eere.energy.gov/femp/services/yhtp/create_campaign.html
http://oee.nrcan.gc.ca/publications/infosource/pub/ici/eii/m144-22-2003e.cfm
http://www.carbontrust.co.uk/Publications/publicationdetail.htm?productid=CTG001&metaNoCache=1
http://www.carbontrust.co.uk/Publications/publicationdetail.htm?productid=CTG001&metaNoCache=1
http://www.idae.es/
http://www.unep.fr/pc/sustain/advertising/education_kit/index.htm
http://www.energyoffice.org/english/index.html

I SOCIALAS
Intelligent Energy | - | Europe EKONOM'KAS

energyXchange . FONDS

5. APTAUJA 1



@'D Intelligent E T Eord SOCIALAS
s EKONOMIKAS

energyXchange ‘ FONDS

6. APTAUJA 2

26



	 1. IEVADS 
	1.1 Enerģijas apziņa 
	1.2. Studentu iniciatīvas shēma 
	1.3. Mērķi 
	1.3. Ieguvumi 
	2. JŪSU KAMPAŅAS PLĀNOŠANA UN ORGANIZĒŠANA. 
	2.1.  Ievads. Mērķi (Uz kurieni mēs gribam virzīties)?   
	 
	2.2. Enerģijas taupības kampaņa 
	2.3. Piezīmes par kampaņas aspektiem 
	2.4. Iepriekšējo kampaņu lietderīga pieredze 
	2.4. Panākumu faktori 

	3. NOVĒRTĒŠANAS KRITĒRIJI LEKTORAM 
	4. INFORMĀCIJAS AVOTI 
	 
	 
	5. APTAUJA 1 
	1.  
	 
	 
	6. APTAUJA 2 


