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ANOTACIJA

Bakalaura darba téma: “Zimola ietekme uz pirc€ju ricibu patérina tirgi”.

XXI gadsimta precu un pakalpojumu tirgii valda absolutas konkurences apstakli — tirgti
ir daudz pirc€ju un pardeveju, razotaji sniedz vienas un tas pasas precu kategorijas visdazadakas
produkta variacijas. Zimols ir grafisks attéls, korporativas identitates sastavdala un viens no
faktoriem, balstoties uz kura klienti pienem gala [émumu par pirkuma istenosanu. Precu zimi
izmanto ka instrumentu, ar kura palidzibu patérétajiem tiek nodota informacija par uzpémuma
nodarbosanas sféru un v&sturi, tiek identificéti uznémuma piedavatie pakalpojumi / preces. Uz-
némuma mark&jums atspogulo uznémuma filozofiju, sniedz patérétajiem informaciju par kom-
panijas viziju un misiju, ka art ir neverbalas komunikacijas kanals starp raZotaju un patéréeta-
jiem.

Bakalaura darba meérkis: noskaidrot zZimola nozimi precu / pakalpojumu tirgii, uzzinat
tirgus dalibnieku viedoklus par zZimola 1patsvaru precu iegadasanas bridi un, balstoties uz iegt-

tiem datiem, izstradat priekSlikumus zimolu izstradasanai.
Lai sasniegtu izvirzito mérki, darba autore izstradaja sekojosus uzdevumus:

1) Pamatojoties uz pieejamo literattiru, sniegt teorétisko informaciju par zimola bitibu ;

2) Noskaidrot zimola vértibas ;

3) Analizgt pircéju ricibas ietekméjosos faktorus preces iegadasanas bridi ;

4) Izpétit informaciju par zimola izstradasanas procesu, noskaidrot zimola krasas, formas
un fonta ietekmi uz patérétaju ricibu ;

5) Analizét zimola variacijas un konstatét visoptimalako veidu ;

6) Noteikt labakos pre¢u zimju piemérus ;

7) Izstradat aptaujas jautajumus ;

8) Ar kvantitativas metodes palidzibu, noskaidrot patérétaju viedoklus par zimola ipat-
svaru precu iegadaSanas bridi ;

9) Apkopot rezultatus un veikt secinajumus.

Darba apjoms: 80. Ipp. , 41 attéls , 1. tabula, 3 pielikumi un biografisko norazu saraksts.

Atslegas vardi: zimols, marketinga mix elementi, neverbala komunikacija.



ANNOTATION

Bachelor's thesis topic: "The impact of the brand on customer behavior in the consumer

market".

In the 21st century, the market for goods and services is a subject to absolute competi-
tion: there are many buyers and sellers in the market, and manufacturers offer a wide variety of
product variations of the same product category. A brand is a graphic image, a component of a
corporate identity and one of the factors on the basis of which customers make the final decision
to make a purchase. The trademark is used as a tool to provide consumers with information
about the company's field of activity and history, to identify the services / goods offered
by the company. The company's label reflects the company's philosophy, provides con-
sumers with information about the company's vision and mission, and is a channel
of  non-verbal = communication  between the  producer and  consumers.

The aim of the bachelor's thesis is to find out the importance of the brand in the market
of goods / services, to find out the opinions of market participants about the share of the brand
at the time of purchase and to develop proposals for brand development based on the obtained
data.

In order to achieve the set goal, the author developed the following tasks:

1. Based on the available literature, provide theoretical information about the nature of the
brand,;

2. Find out brand values;

3. To analyze the factors influencing the actions of buyers at the time of purchasing the
product;

4. To study information about the brand development process, to find out the influence of

the brand color, shape and font on consumer behavior;

5. Analyze brand variations and determine the most optimal type;
6. Identify the best examples of trademarks;
7. Develop questionnaire questions;
8. With the help of the quantitative method, to find out the opinions of consumers about
the proportion of the brand at the time of purchase of goods.
Scope of work: 80 pages, 41picture, 1 table, 3 appendices and a list of biographical
references.

Keywords: brand, marketing mix elements, non-verbal communication.
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IEVADS

Precu un pakalpojumu iegadasanas ir tas, ar ko cilvéki saskaras ikdienas dzive. XXI
gadsimta piedavatajs produktu klasts ir parsteidzoss, vairumu preces var iegadaties vadoties péc
konkrétam velm&m un vajadzibam. Tirgus sniedz paterétajiem vairakus kriterijus péc kuriem
var izveleties preces — kvalitate, cena, dizains, funkcionalitate, atpazistamibas Iimenis utt. Tiesi
zimols ir viena no sniegto precu / pakalpojumu ipasibam, vadoties péc kura potencialie patére-
taji piepem lemumu vai nu iegadaties produktu, vai nu izvél&ties kaut ko citu. Precu / pakalpo-
jumu tirgus ir loti piesatinats, tad€] viens no galvenajiem razotaju mérkiem ir izcelties konku-
rentu vidii un piesaistit potencialo pat€rétaju uzmanibu. Zimols ir galvenais uznémuma stila
elements, maza grafiska miniatiira, vadoties p&c kuras, klients pienem Iémumu par preces iega-
dasanos. Razotajs var brivi izveleties uznpémuma mark&juma veidu, formu, fontu, krasas un
citus atribiitus, galvenais ir giit atpazistamibu un iekarot patérétaju tirgu. Uznémuma mark&ju-
mam ir jabiit sp&jigam atspogulot uznémuma misiju, viziju un vertibas — izzinot kompanijas
filozofiju, klientiem veidojas priekstats par uznp€mumu un to sniegtajam prec€m un / vai pakal-

pojumiem.

Temata aktualitate: veicot pirkumus tirdzniecibas centros vai interneta vietnés, pateré-
taju prieksa biezi vien stajas jautajums par to, kadas preces / pakalpojumi vares pilniba apmie-
rinat iek$€jas vélmes un vajadzibas — tie varétu biit dazi mazvertigi vai nu viens vertigs produkts
/ pakalpojums. Balstoties uz preferencém un finansialam iesp&jam, klienti pienem atbilstoSos
lémumus un iegadajas izveletas preces. Nav noslépums, ka uz cilvéku zemapzinu iedarbojas
vairaki faktori — potencialie pirc€ji izveélas preces balstoties uz modi, tendencém, apkartéjo cil-
véku uztveri un citiem psihologiskiem faktoriem. Zimola var uzskatit par komunikacijas kanalu
starp razotaju un mérka auditoriju, ka ar7 vienu no spécigakiem faktoriem, vadoties péc kura

klients pienem lémumu pirkuma istenoSanu.

Problema ir saistita ar to, ka pat€rétaji nevar viennozimigi apgalvot, ka vinu lidzekli

tiek iztereti racionali — dazreiz gadas parmaksat tiesi par zimolu vertibu.

Hipoteze: veicot pirkumu, klienti galvenokart skatas uz pre€u zimi un, vadoties péc

atpazistamibas limena, iegadajas veérigako zimolu preces / pakalpojumus.

Darba struktiiras pamata ir Cetras dalas: ievads, pamatdala, pétama objekta specifika

un nobeiguma dala.

levada tiek raksturota bakalaura darba temata izvéle un aktualitate, izvirzita pétama

probléma, izvirzita hipotéze, noteikti darba merki, uzdevumi mérku sasniegSanai, raksturotas
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bakalaura darba izmantotas p&tniecibas metodes, 1ss temata un struktiiras apraksts, izmantota
literatiira un avoti. Bakalaura darba pamatdala sastav no 4 nodalam - teorijas apskata, petama
objekta specifikas, analitikas un pétijjuma dalas. Pirmaja nodala darba autore apkopo informa-
ciju par zimola biitibu un ta nozimi patérina tirgi. Otra nodala tiek veltita zimola vertibu iden-
tificéSanai un to lomas noteikSanai sabiedribas vidu. Bakalaura darba tresaja nodala tiek apko-
pota informacija par zimola izstradasanas procesa ick$€jiem un ar€jiem faktoriem. Tiek apska-
titi zimola veidi un noteikta preu zimes struktiiras specifika. Ceturtaja nodala tika veikts peti-
jums par zimola ietekmi uz pircgju ricibu patérina tirgd. Saja nodala tiek apkopoti un izanaliz&ti
mérkauditorijas aptaujas rezultati un sniegti darba autores komentari par dotiem rezultatiem.
Balstoties uz rezultatiem darba autore spés sastadit darba nosléguma dalu. Darba nosleguma

dala ir secinajumi par veikto bakalaura darbu un aptaujas rezultatiem.

Bakalaura darba meérkis: noskaidrot zimola nozimi precu / pakalpojumu tirgti, uzzinat
tirgus dalibnieku viedoklus par zimola Tpatsvaru precu iegadasanas bridi un, balstoties uz iegu-

tiem datiem, izstradat priekSlikumus zimolu izstradasanai.
Lai sasniegtu izvirzito mérki, darba autore izstradaja sekojosus uzdevumus:

1) Pamatojoties uz pieejamo literattiru, sniegt teorétisko informaciju par zimola bitibu ;

2) Noskaidrot zimola vértibas ;

3) Analizgt pircéju ricibas ietekméjosos faktorus preces iegadasanas bridi ;

4) Izpétit informaciju par zimola izstradasanas procesu, noskaidrot zimola krasas, formas
un fonta ietekmi uz patérétaju ricibu ;

5) Analizét zimola variacijas un konstatét visoptimalako veidu ;

6) Noteikt labakos pre¢u zimju piemérus ;

7) Izstradat aptaujas jautajumus ;

8) Ar kvantitativas metodes palidzibu, noskaidrot patérétaju viedoklus par zimola ipat-
svaru precu iegadaSanas bridi ;

9) Apkopot rezultatus un veikt secinajumus.
Pétijuma objekts: prec¢u un pakalpojumu tirgus. Pétijuma priekSmets: zimols.

P&tijuma baze ir literatiira par Zimolu un to biitibu, zinatniskie raksti un publikacijas, ka

arT autora savaktie materiali par zimola ietekmi uz pircéju ricibu.

Petamais periods ir sakot no 2019. gada decembra Iidz 2020. gada maijam. AnketéSana

tika veikta no 2020.gada 5. - 8. maijam.



Bakalaura darba tika izmantotas $adas metodes:

1
2
3.
4

literatiiras referativa analize;
kvantitativa p&tiSanas metode — aptauja;
aprakstosSa un analitiska metode;

datu grafiskais atspogulojums.



1. ZIMOLA BUTIBA

Katram uznémumam ir savas Ipatnibas un noteikta specifikacija. Veidojot uznémumu
obligati jaapskata vairaki uznémejdarbibas pamati — komercdarbibas formas, uznémejdarbibas
uzsaksana un uznémejdarbibas risks, uznémuma Iidzekli un ta finanséSana, marketinga un va-
disanas faktori, uznp€émuma dzives cikls, vadiSanas pamati, personala vadiba un motivésana,
uzn@muma darbibas planos$ana un noteikti marketinga darbiba uznémuma. Marketinga pamata
ir klientu v€lmju apmierinasana, nodrosinot pirc€jus ar konkr&tu produktu par isto cenu, pardo-
dot to istaja vieta, nodroSinot ar isto informaciju un darot to daudz labak par konkurentiem.
Precu zime un pakalpojumu zime (turpmak - precu zime) ir apziméjums, kuru lieto, lai kada

uznémuma preces un pakalpojumus atskirtu no citu uzp€mumu precém un pakalpojumiem.

9 G T 99 ¢¢

Zimola jeédziens tiek definéts ka “nosaukums”, “zime”, “simbols”, “dizains vai to kom-
binacija”, kas paredz viena pardevéja vai pardevéju grupas piedavato pre¢u un pakalpojumu
sp&ju izcelties konkurentu piedavajuma vidii.! Zimols ir grafiska dizaina elements, kas identi-
fic€ uzné€muma stipras puses, norada uz unikalitati, atspogulo uzn€muma iek$€jo noskanojumu
un, asociaciju veida, nodod mérka auditorijai papildus informaciju par uzn€muma sniegtajiem

pakalpojumiem vai piedavatam precém.?

PreCu zime ir uzp€muma korporativa stila galvenais elements. Ar ta palidzibu cilveki
iegaumeé prata uzpémumu un to piedavato precu sortimentu. Ir pieradits, ka cilvéki vislabak
uztver informaciju tiesi vizuali nevis verbali. Svarigi apzinaties, ka zimols ir ne tikai skaists
att€ls vai uzraksts, bet veids, ka tiek prezent&ts un pasniegts uzpémums. Precu zimi var Klasifi-
c€t ka valodu, ar kuras palidzibu tiek biivéts neverbalas komunikacijas kanals starp razotaju un

mérka auditoriju.®

Zimola jédziens radies 19. gadsimta pirmaja pusé un c€lies no grieku vardiem “A6yog”
— vards + “tomoc” — nospiedums.* Par zimolu tika uzskatits tipografiska srifta divu vai tris zZimju
apvienojums, kura mérkis bija pieskirt komercuznémumiem papildus nozimi un izpildit indi-

katora lomu — palielinat vélmi iegadaties piedavatas preces / pakalpojumus.

Zimols ir uznémuma argjais tels, kas virza kompaniju paterina tirgl un vienigais kvali-
tativais veids, péc kura produktu var atskirt konkurentu vidé. Zimols tiek uzskatits ne tikai par

pre€u zimi, kas ietver sevi pievienoto vertibu un stastu par to, ar ko nodarbojas uznémums, bet

! Kotler, P., Marketing management (7th ed.), Upper Saddle River, New Jersey: Prentice Hall, 1997, 443p.

2 Anderson, J. R., The architecture of cognition, Cambridge, MA: Harvard University Press, 1983, 96

% Carnevale, M., Luna D., Lerman, D., Brand linguistics: A theory-driven framework from the study of language
in branding. Fordham University, United States, January 2017, 572p.

4 Kotler. P., Desmit marketinga gréki. Jumava, 2006. gads, 69.1pp.
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ar1 atspogulo preces / pakalpojuma unikalo devumu individam vai sabiedribai. Zimolvediba ir
komunikacijas biivéSana starp uznémumu un potencialiem paterétajiem, unikalitates identifice-

$ana, saiknu nostiprinagana kompanijas un sabiedribas starpa.’

Veidojot zZimolu jaieskatas astonos ieteikumos, ka uzsakt celu pretim specigam zimo-

lam:

Jaapzinas mérka auditorija;
Janoskaidro uzp€muma misija;
Uzsvars uz ilglaicigumu ;

Jasalidzina konkurentu vertibas ;
Japardoma zimola grafiskie elementi ;

JanodroS$ina zimola nemainigums — koncentracija uz vienu un to pasu véstijumu ;

N o a b~ w D oE

Jaskata visu caur zimola prizmu — visam, sakot ar vizitkart€m, reklamam, iesainojumu,
produkta un majaslapas dizainu, un beidzot ar majaslapas saturu, ir jabiit apzimogotam
ar zimogu ;

8. Uzticiba zimolam — resursi caur kuriem tiks izplatita informacija par zimolu.

Zimols ir kontroles mehanisms. Labakie zimoli vienmér veidoti uz spécigu ideju pama-
tiem. Zimolam ir jaizpilda soltfjumi — ja uzn€mums poziciong sevi ka labako konkrétaja nozareg,
zimolam ir japarliecina par t0.% Precu zimes centra ir uznémuma dotais solfjums mérka audito-
rijai, tas atspogulo uznémuma unikalo vértibu. Zimola pievienota vértiba veidojas lidz ar tas
atpazistamibu un novertéjumu, ja vairak atpazistams biis zimols, jo augstaka ir ta vertiba un
pateretaji ir ar mieru maksat vairak salidzinajuma ar pietiekosi lidzvertigu citu tirgus dalibnieku

produkciju.

Zimols ir veiksmiga biznesa atsléga. Piedavato produktu kvalitate nenozimé, ka bizness
biis rentabls. Patérétajiem nepiecieSama atbilstoSa marketinga politika un tas, kas nosaka uzne-
muma unikalitati, lai veidotu nepiecieamo ilgtermina iespaidu par to. ST unikalitate tiek pa-
nakta, izstradajot pre€u zimi un izveidojot unikalu uzpn@muma korporativo identitati.
Potencialais pircéjs / klients var neuzzinat, kadu briniskigu produktu uznémums razo un kadus
augstas kvalitates pakalpojumus tas var sanemt, tikai tapéc, ka viena reiz€ uznémums noléma
ietauptt uz dizaina un zimola t€la. Zimols nav tikai skaists attéls vietn€, vizitkarte vai etikete,

pateicoties pareizajai krasu shémai, var radit uzgémuma stabilitates sajiitu un noteikt iesp€jas

® Fischer, M., Himme, A., The financial brand value chain: How brand investments contribute to the financial
health of firms. The Faculty of Management, Economics, and Social Sciences, University of Cologne, Germany,
June 2016, 139p.

® Jlxx. Bepuer, C. Mopuaptu, Mapkemurnzogvle kommyrnuxayuu.: Mimezpuposarnnwiii nooxoo, Iutep, 2001, 31ctp.
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ta talakai izaugsmei. Ar labi pardomatas kompozicijas palidzibu, klienta prata veidojas poziti-

vas asociacijas par produkta vai pakalpojuma telu.

P&tijumi rada, ka cilvéki uztver vizualus elementus daudz labak par tekstiem. Veidojot
konkur&tspg&jigu zimolu, uzn@mums palidz klientiem labak izprast, ar ko nodarbojas kompanija,
kas savukart |auj ietaupt daju no kapitala reklamas Tsteno$anas gaita.’ Vidgjais ASV iedzivotajs
diena pamana 16 000 reklamas, zimolus un etiketes. Marketinga zimolu var identificét ka kirsiti
virs kiikas. Seit logotips nav tikai grafisks simbols: tas ir uznémuma biitiba, ta attels. Uznémumi
izteré miljoniem dolaru, veidojot savu zZimolu, kas savukart palidz iztulkot patérétaja prata visu,
ko tirgotaji vélas. STiemesla dé| korekti veidots zimols var veicinat biznesa panakumus, savu-

kart sliktas kvalitates logotips var stingri kaitet.

Zimolam ir vairakas pamatipa$ibas, pie kuram ir japieversSas uzsakot zimola izstradasa-

nas procesu:

1. Individualitate — zimola galvenais uzdevums ir atSkirt sniegto pakalpojumu /
preci no konkurentu piedavatam ;

2. Lakonisms (individualitates pazime, kurai vajadz&tu darboties ka informacijas
apkopojumam par pirc€jam piederoso zimolu);

3. Drosiba (pazistama zimola iegadasana nedrikst radit piesardzibu, zimolam ja-
garant€ pirc€jam, ka vin$ sanems to, ko sagaida);

4, Diferenciacija (zimolam vajag izcelties no konkurentu piedavajuma un akcent&t
uzmanibu uz unikalitati);

5. Papildu vértibas (zZimolam vajadz&tu piedavat vairak neka parastas preces).

Zimolam jabiit atpazistamam atSkiriba no citiem un jacensas uzturét labas, ilgtermina
attiecibas ar klientiem, 1pasi ar tiem, kuri So produktu izmanto jau ilgu laiku. Pareizi izstradats
zimols vienmer bis pievilcigs un noturés klientus, radot viniem pozitivu, neaizmirstamu ie-
spaidu par sniegto precu / pakalpojumu klastu, var teikt, ka zZimols ir uznémuma aura. Precu
zimes var tikt izveidotas atseviskam precém vai pakalpojumiem un tas var ar1 tikt izmantotas
precu vai pakalpojumu veidiem. Tirdzniecibas nosaukumam (kur§ biezi vien, bet ne vienmer,

atbilst uzneémuma nosaukumam) var bat tads pats tirgi ieklGsanas speks ka pre¢u zimei. Dazkart

7 Fischer, M., Himme, A., The financial brand value chain: How brand investments contribute to the financial
health of firms. The Faculty of Management, Economics, and Social Sciences, University of Cologne, Germany,
June 2016, 140 p.
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tiek izmantots termins ,,zZimols”, kas tiek lietots arT ka ,,pre¢u zimes” un ,.tirdzniecibas nosau-
kuma” sinonims. Cita konteksta, zimols tiek uztverts ka precu zime vai tirdzniecibas nosau-

kums, kuriem ir piedévéta sociala un komerciala nozime.

Zimols ir galvenais uznémuma stila elements, maza grafiska miniatiira, kas ir spgjiga
iegaum@ties cilveku prata.? BieZi vien preces iegadasanas gala lemums ir atkarigs tie$i no aso-
ciacijam ar uzpeémumu. leraugot nospiedumu, jeb ta saucamo uzp€muma mark&umu uz pro-
dukcijas iepakojuma, klients atgadina sev visu, ko atceras par uznémumu — to reputaciju, pie-
davatas produkcijas kvalitati, veikala apkalpoSanas servisu, ieprieksgjo pieredzi saistiba ar kon-

kréto uznemumu.

Zimolu var uztvert ka komunikaciju ar mérka auditoriju, sava veida informacijas kode-
Sanu — att€lu, emblému vai cita veida precu zimes zemtekstu. Katrs patérétajs vélas but uzklau-
sits un parliecinats par savu izvéli, klientam ir jasaprot, ka prece, kura tiks iegadata, bus visla-

baka sava kategorija. Komunikacijas politika ir marketinga kompleksa ceturtais elements.®

Veiksmigam zimolam ir jaizcelas konkurentu starpa. Nav teikts, ka tam obligati ir jabiit
krasainam vai parpilditam ar sikam detalam. Klientiem ir jaredz atSkiribu starp uznpémuma “X”
un konkurentu zimoliem, jo specifiskaks tas biis salidzinajuma ar par€jiem, jo labak tas iegau-
mésies prata. Uzdodot patérétajiem jautajumu: “Ja visu konkurgjoSo zimolu cena biitu vienada,
kuru Jus pirktu?”, atbildei ir jabiit miisu laba. Ja sanak pret&ji, jaanaliz€ to iemesli un jano-

skaidro pielautas kliidas.

8 Baxter, S.M., llicic, J., May the force drag your dynamic logo: The brand work-energy effect. Newcastle Business
School, Monash University, Australia, April 2018, 510p.
® Eagle, L., Dahl, S., Czanecka, B., Lloyd J., Marketing Communication, Routledge, 2015, 28 p.
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2. ZIMOLA VERTIBAS

Ztmols var kalpot dazadiem mérkiem. Tas var atspogulot uznémuma telu, pakalpojumus
vai produkta identifikacijas zZimi, uznémuma darbibas lauku, vértibas un ieks€jo vidi. Viena no
svarigakajiem lietam veiksmiga zimola radiSana ir saprast ta USP jeb “unique selling proposi-
tion” — unikalo piedavajumu, nepiecieSams izveidot identitati, kas jebkura vieta spétu radit re-
zonansi.*® Zimolam ir jabit uznémuma téla, mérka un misijas grafiskam iemiesojumam. Tirdz-
niecibas markas jeb zimoli ir nozimigi simboli, kas raksturo produktu, un, pétot zimola varda
saistibu ar pirc€ju vajadzibam un v€lmém, vispirms ir svarigi noskaidrot, ar kadam veértibam
cilveku uztveré asoci€jas konkrétais zimols jeb marka, tadel, lai talak varétu apskatit zimola
veidoSanas straté€giju, jacensas izprast, no ka zimols sastav, un §is zimola sastavdalas vai ele-
mentus var definét, raugoties no dazadam pozicijam, lidz ar to autoru starpa nav vienota Vie-

dokla, kas ir zimola elementi.

2.1  Zimola misija

Zimols ir uznémuma misijas vizuala attélosana. Jebkura uznémuma batiski panakt efek-
tivu ieks$€jo komunikaciju, panakt, ka visi saprot, kur ir mérkis un, kas jadara, lai tas tiktu sa-
sniegts. Tiesi $aja posma sakas brendings — kompanijas priek$statu veidoSana uznémuma dar-
biniekiem. Nav piclaujami gadijumi, kad zimola t&ls ir viena kabata, bet misija un vizija — cita,

Sie aspekti ne tikai ir savstarp€ji saistitas — tie viens otru ved.

Uznémuma mark&jums jeb zimols ir galvena vizualas identitates sastavdala.!! Balsto-
ties uz to, ka zimols ir vissvarigakais téla elements, identificéjot uznémumu patérétaju tirgt,
uznémuma mark&jums ir nekas cits ka kvalitates garants patérétaju uztveré. Kompanijas ar labi
pardomatu un attistitu korporativo identitati vienmer tiek uzskatitas par lideriem sava joma. Ka
veiksmigu pieméru var apskatit “Adidas” zimolu. “Adidas” mark&jums ir ne tikai Vacija ra-
7oto precu zimes nosaukums, kas ir Adolfa (Adi) Daslera varda atvasinajums. Pirmais “Adidas”

zimols paradijas 1949. gada un tas bija zabaka attels ar trim svitram, kur aug$pusé pusloka

10 Nguyen, H.T., Zhang, Y., Calantone, R. J., Brand portfolio coherence: Scale development and empirical de-
monstration. Department of Marketing, Industrial Distribution and Economics, Birmingham, December 2017, 61p.
I Turpat, 63.1pp.
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forma ir Adolfa Daslera vards (2.1.1. att.). Ir vérts atzimét, ka mark&juma teksta dala atspogulo

fontu konstruktivismu, kas taja laika bija populars Vacija.

XX. gs. 70. gadu sakuma “Adidas” noléema veikt globalo precu zimes atkartoto marke-
Sanu un jaizveido dinamisks zimols, kas raksturotu zimolu ka daudzveidigaku un parstavétu
vairak neka tikai augstas kvalitates sporta apavus. Tris horizontalas svitras simbolizé dazadibu.
Zimols nav sarezgits, tomér tas strikti atSkiras no par&jiem, tadé] esot guvis plasu atpazistamibu

sporta apgérba raZzoSanas nozaré (2.1.2. att.).

¢ DAg
ov Sy

< %

aaiaas

SPORTSCHUHE

2.1.1. att. 1949. gada “Adidas” zZimols

1949. gada veidotajs zimols pauz informaciju par uznémuma ipas$nieku, razotas produk-

cijas sortimentu (sporta apgérbs) un ickséjo ideologiju — veseligs dzivesveids.

2.1.2. att. Muasdienu “Adidas” zimols

XX. gadsimta “Adidas” zimols ir vairak konservativs, tam piemit t€lainibas ipasiba

— precu zime norada vienigi uz uznémuma nosaukumu, paréjo informaciju ir jaatklaj.
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2.2  Zimola vizija

Svarigi ir izskaidrot patérétajiem ar ko nodarbojas uznémums. Bitiski, gan izstradajot
biznesa planu, gan komunicgjot ar potencialajiem sadarbibas partneriem vai investoriem. Vis-
precizak uzp@émuma merkus un uzdevumus atklaj vizija un misija. Uzn@muma vizija ir viena
teikuma formul@ts redz&jums par to, kadas globali pozitivas izmainas ieviests iecerétais projekts
un ka tas sava darbiba iedzivinas nospraustas uznémuma vértibas. Vizija ir sapnis, jo gaiSaks
un plasaks tas biit, jo vairak bus sp&jigs piesaistit patérétaju uzmanibu. Uznémuma panakumu
griitibas padara redz&jumu (viziju) par sava veida veiksmes raditaju. Spilgts nakotnes att€ls
(zZimols) lauj uzticéties kompanijai, iedarbojoties psihologiskiem faktoriem — jo talak uzné-
mums raugas nakotng, jo uzticamak klienti uztver kompaniju.'? Zimols ir sp&jigs vizualizét

augstakminétos faktorus ar grafiska téla palidzibu, atspogulojot uzp€émuma viziju.

Vizija apraksta stavokli, kada uzp€mumam jabiit - ideals mérkis.
V1izija sniedz atbildi uz jautajumu “Ka veiksme izskatas “x” organizacija?” Tas raksturo uzne-
muma nakotni un globalo universalo meérki, kuru uzn€émums “x” vélas sasniegt finala. Veidojot
Viziju, svarigi ir nemt véra visas jaunakas tehnologijas un tendences un méginat tas izmantot
zimola veidoSana. Par veiksmigu piemeru tiek uzskatits “Toyota” zimols, kas atspogulo ne tikai
pasu zimolu, bet arT uznémuma viziju (2.2.1. att.). “Toyota” zimols, sakot ar 2013. gadu, visos
marketinga komunikaciju kanalos saka izmantot jauno saukli: “Tiecieties péc labaka”. Augstak-
minétas izmainas ir “Toyota” uznémuma paréja uz jauno globalo komunikacijas platformu.
“Tiecies péc labaka” ir ne tikai uznémuma sauklis, bet arT “Toyota” stasts, kas formuléts trijos
vardos. Sauklis pauz “Toyota Way” filozofijas butibu: pastaviga pilnveidosanas, inovaciju avots
(KAIZEN), v€lme vienmér parbaudit zinamo risinajumu spéku (GENCHI GENBUTSU), izai-
cinat pasreiz€jo lietu karttbu (CHALLENGE) un izmantot profesionalas prasmes un radoSumu
(MONOZUKURI).

Apvienojot pre¢u zimi kopa ar uznémuma saukli, var veidot vienoto sistému, kas bus
sp&jiga paust uznémuma ideologiju un atspogulos ick$gjas veértibas. Zimola t&ls ir viegli iegau-
méjams, tomer var gadities, ka daloties ar savu viedokli, cilvéki sastapsies ar gritibam zinu

nodoSanas procesa - dazu precu zimolus ir griiti aprakstit, vairakas detalas var pazust no prata

12 Nguyen, H.T., Zhang, Y., Calantone, R. J., Brand portfolio coherence: Scale development and empirical de-
monstration. Department of Marketing, Industrial Distribution and Economics, Birmingham, December 2017,
61p.

15



— §Tm nolikam var labi noder&t uzn€émuma sauklis — tas ir viegli iegaumé&jams un sniedz nepie-
cieSamo informaciju par kompanijas nodarbosanas sferu un planotiem mérkiem. Patérétajs ju-
tisies uzklausits un sapratis, ka kompanija esot partipgjies par vinu vélmju un vajadzibu apmie-
rinasanu. Verts atceréties par Iidzsvara stavokli, kad katrs no komponentiem papildina viens

otru, nevis rod disonansi.

Ty

&
TOYOTA

moving forward » always *

* Even when you apply the brakes

2.2.1. att. Toyota zZimols

“Toyota” uznémums pievieno klat sauklim sarkano bultinu, kurai proti ir t€laina no-

zime — ieslédz motoru un dodies piepildit sapnus.

2.3 Zimola zemteksts

Jau 1966. gada tika formul€ti uznémuma veértibu pamatprincipi, kuri péc riipigas piela-
gosanas ir krit€riji uznémuma pasapzinai ar1 vél Sodien. To summa att€lo musu zimola perso-
nibai raksturigo profilu. Savukart detalizeti tie apraksta uzpémuma garu, atmosféru un veidu,
kas veido ta kultiiru. Veértibas ir tas, kam uznémums tic, vertibas vada organizaciju un nosaka
uznémuma uzvedibu, palidz saprast, kas ir labs un kas slikts. Stipri zimoli jeb firmas zimes
pasaulé tiek uzskatitas par spécigako tirgus ickaroSanas ieroci, kuru stiprinasanai un aizsardzi-
bai tiek téréti miljoni un miljardi. Spécigam zimolam ir lielaka vértiba neka uznémuma kapita-
lam, ieguldijumiem un paréjam materialajam vertibam. Zimola vertibas noteiksana lauj atpelnit

izpétei veltttos ieguldijumus, jo uzpeémums giist iesp&ju aktivak un mérktiecigak komunicet ar
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patérétajiem.'® Zimola vértibas apzinasanas atvieglo arT darbu ar piegadatajiem un Jauj efekti-

vak motivet savus darbiniekus.

Gvinejas Universitates Marketinga un patérétaju p&tijumu departaments konstat&ja, ka
patéretaji lielakoties uztver zimolu ka signalu, kas atklaj informaciju par uzp€muma sniegtajam
garantijam un risku iesp&jamibu. legadajoties preci / pakalpojumu, pre¢u zime pievers klientu

uzmanibu divos veidos:

1. Klients novérte preci / pakalpojumu, balstoties uz dazadu produktu zimolu cenu
svarstibam — klients identific€ produkta vertibu attiecinot cenu pret savam spé-
jam to iegadaties ;

2. Zimola vertiba tiek atspogulota zimola telainiba — nejausi izveletai precu zimei
jasniedz informacija par uznémuma iekS€jam vertibam, kas savukart spes radit

patérétiju zemapzina uzticamibas sajiitu.*

Marketinga mix elementus var definét, ka asimetrisku informaciju, kuras sastava ir da-
7ada veida atribiiti un vizualie elementi, kas palidz novérst patérétaju nenoteiktibu.’® Mérka
auditorijai tiek nodoti signali par svarigakiem piedavato precu / pakalpojumu parametriem un,
balstoties uz iegiito informaciju, klients var daudz vieglak pienemt 1€mumu par pirkuma iega-

dasanos.

Lai noskaidrotu zimola nozimi patérina tirgti, pétijuma ietvaros, respondenti izteica sa-
vus viedoklus par aviokompaniju, masiu apdroSinaSanas, klausiSanas iericu, vizualas izklaides
lidzek]u un dzirdes iericu zimolu precu ietekmi uz mérka auditorijas pirkuma istenosanas gala
lemumu (2.3.1. att.). Gvinejas Universitates pétnieki noskaidroja, ka cilvéki asoci€ precu / pa-
kalpojumu zimi ar ieprieks€jo pieredzi saistiba ar “x” kompaniju — katrs cilvéks interpreté zi-
molu citadak, tapec nevar viennozimigi noteikt vienu visoptimalako precu zimes izskatu - gal-
venais ir zimola zemteksts, kas slépjas aiz piedavato produktu kvalitates, dizaina un cenas. Bal-
stoties uz pétijjuma ieglitiem datiem var apgalvot, ka zimola nodotie signali var palidz&t vien-
karsot patérétaju [émuma pienemsSanas procesu Un parliecinat mérka auditoriju par vingu izvéles

atbilstibu.

13 Pomanos, A.A., Tausko, A.B., Mapremuneossie kommyHnuxayuu, Ixecmo, Mocksa, 2006, 105cTp.

14 Kamakura, W. A., Russell, G. J., Measuring brand value with scanner data. International Journal of Research

in Marketing, 1993, 9p.

15 Erdem, T., & Swait, J.Brand equity as a signaling phenomenon. Journal of Consumer Research, 1998, 131 p.
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Pirms precu zimes virziSanas procesa uzsaksanas, ir skaidri jasaprot mérka auditorijas

segments'® — izejot no konstatétiem datiem, zimols tiks izmantots ka potencialo klientu uztici-

bas iekaroSanas riks. Gadijuma, ja mérka auditorijas segments bis bérni — pre¢u zimei ir jaat-

spogulo dzivesprieka sajttu, drosibu un noslépumainibu, atro &dinasanas kompaniju zimoliem

jaakcentg uzmaniba uz édiena veidu, pieméram, pipars simbolizé Azijas €dienu, picas gabalin$

— Italu virtuvi utt, Prec¢u zimei ir obligati jaidentific€ uznémuma nodarbosanas sféra un janorada

uz sniegto pakalpojumu veidu — tikai tada veida nepiecieSamibas gadijuma, klienti dos

6,9

prieksroku “x

uzpeémumam.

Zimola ietekme uz izvéles nenoteiktibu

2.3. tabula

Table 3
Parameter estimates from DCE 2.

Airline Car insurance Listening dewvices ‘isual Auditory devices
ENEETtainment
devices
coefi z-value  cogff -value  coeff z-vaolue coefil z-value  coeff -valug
Muodel &t No vanables in 2
Model fir BIC T247.512 TI6B545 15152618 14592 316 14910.134
Hold our RMSE 0120 0129
Model 1: Varighles in z =brand wolicy
Varighles inz  Rank of brand unliny 0009 04E2 [i% Iy 2867 o097 3975 0.087 5.047 0.0 T 160
Model fir BIC T279.190 TIBTE63 15185823 14588.321 14898.885
Huold our RMSE 0.1z0 0129
Model 2: Varighles in z =constructs
Varighles inz  Rank of investment 0.009 0542 2 04 0a1s 1.137 0.024 1.942 0.044 1655
Rank of cansistency 0ond 0.e0F 0032 1951 —0023 —1618 0.036 2E28 o1z [iEL
Rank of clarity —a4q2  —2232 ooz 0.E49 o2y 1862
Rank of credibilicy —0oo1 —0.061 0051 3117 009z d464  —001F  —0733 0038 1105
Rank of qualiny —00o0E  —0371 —00de —3012 —0017 —1.265 0.046 3502 0002 o134
Rank of risk —go1 —-071% —001%  —107  —0014 —0859 0039 2355 —0010 — 050
Rank of cost —0011 —0.EED 0014 0849 o020 1.295 0039 2760 —0020 —1389
Muodel fir EIT T296.851 7431756 15155862 14616.525 149971264
Huold our RMSE 0123 0135
Model 3: Variahles in z =brand dummies
Varighles inz  Brand 1 0.oo7 0273 0035 1506 0093 2299 0.a77 3175 0038 1568
Erand 2 0.080 T E51 0059 2199 —0028 —1.069 0.088 4302 0045 1128
Brand 3 0.o70 0E3  —0010  —0453  —0015  —(0GE3 0.ao07 0.324 0.o28 1455
Brand 4 — 0049 — 2268 —0.004 —0.z11 [ER RS 5516
Erand 5 —0Oa32 —1.309 0.039 2E00 0002 [iDEES
Brand & oga? 0288 —0009 2 —0552 (iR i 4825
Erand 7 —0A33 —1048 —0079 2 —3364 —0003 —0126
Muodel fir EIC T240.645 TaDA 043 15173961 14645878 14916.316
Hold our RMSE 0.1z0 a3z

Zimola vertibas ir ne tikai produkta funkcionalitate un kvalitate, bet, pirmkart, ta nema-

teriala puse - pavadosas pozitivas ipasibas, kas atskir “x” uznémuma zimolu no citiem biitiba

16 Horsky, D., Misra, S., & Nelson, P., Observed and unobserved preference hetero- geneity in brand-choice
models, Marketing Science, 2006, 322 p.
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lidzigiem produktiem. Cilveki nevélas tikai kvalitativus un funkcionalus produktus, vini izvélas
zimolus, kas viniem sniegs papildu prieksrocibas, tapeéc zimola vertibas biezi kltist par specigu
motivetaju vai noteicoso faktoru, izv€loties produktu vai pakalpojumu. Zimola vértibas ir no-
teiktas sajiitas un emocijas, ko zZimols nes kopa ar savu funkcionalitati, pieméram, zZimola ipa-
Sumtiesibas dod personai pasapzinas sajiitu, piederibu noteiktai socialai grupai, socialo stavokli,
prestiza sajitu, parliecibu par produkta augsto kvalitati un uzticamibu. Visi augstakmingétie fak-

tori rod patérétajiem dzilu gandarfjumu par zimola izmantoganu.’

Pirms sakt veidot zZimola identitati ir janoskaidro patérétaju vélmes un merkauditorija.
Pirmais un obligatais solis zimola identitates veidoSanas procesa ir izp&tit mérkauditoriju un
sastadit vélamo paterétaju portretu (vajadzibas) un tikai tad, kad viss ir jau zinams par patere-

taju, jauzzina, ko vins velas iegiit no zZimola, ir jaizcel vissvarigakas un atbilstosakas vertibas.

2.4 Zimola filozofija

Zimola filozofija ir socialo, &tisko un estétisko vertibu sisteéma. Zimola filozofija veido
attiecibas ar patérétajiem un uznémuma pozicion€sanu, ta nosaka zimola kultiiru, tradicijas un
vertibas. Zimola filozofija izriet no tas misijas, papildinot to ar radosam funkcijam, garigo zi-
molu un kalpo par savienojoSo pavedienu starp zimola nozimi un ta individualitati. Zimola fi-
lozofija ir balstita uz ta patérina ideologiju: skaidra izpratne par zimola atraSanas jégu tirgd,

izpratne par izveidoto t€lu ka priekSnoteikumiem patérétaju uzvedibai.

Zimola filozofija atspogulo uznémuma potencialu un attistibas perspektivas. Ja nav skaidra
iemesla, kap&c pirkt konkréto zimolu, patérétajiem tas driz var apnikt. Ar zimolu ir saistitas vaira-
kas koncepcijas, kuras izmanto specialisti. Katram zimolam ir noteiktas 1paSibas (Brand Attri-
butes) - funkcionalas vai emocionalas asociacijas, kuras zimolam pieskir klienti un potencialie
klienti. Ztmola atributi var biit gan pozitivi, gan negativi, tiem var bit atSkiriga stipriba un no-
zime dazadiem tirgus segmentiem. Jebkuram zimolam ir galvena pamatipaSiba, kas nosaka ta
biitibu (Brand Essence)!®. Visi zimola atribiiti kopa veido zimola identitati (Brand Identity),

kuru izveido un atbalsta zimola specialists.

Korekti izstradatam zimolam ir noteikts tels (zimola attéls) - unikals asociaciju kom-

plekts, kas patlaban ir patérétaju prata. Sis asociacijas pauz, ko zimols nozimé $obrid, un ir

1 Brauns, T., Zimola filozofija. Lietiskas informacijas dienests, 2007, 115.Ipp.
18 Nguyen, H.T., Zhang, Y., Calantone, R. J., Brand portfolio coherence: Scale development and empirical de-
monstration. Department of Marketing, Industrial Distribution and Economics, Birmingham, December 2017, 63p.

19



Islaicigs solijums patérétajiem no zimola autoriem®®. Ir svarigi atzimét, ka zimola téls ir tas, kas

patlaban ir patérétaju prata, savukart zimola identitate ir daudz ilgaka termina jédziens.

Ikdiena cilveki biezi vien jauc divus lidzigus jedzienus — zimols un precu zime. Faktiski
zimols ir ne tikai precu zime, kas sastav no uznémuma vai produkta nosaukuma, grafiska attéla

(logotipa) un skanas simboliem. Zimola jédziens ir plasaks, jo tas papildus ietver art:

e pasu produktu vai pakalpojums ar visam ta ipasibam;

e Tpasibu, ceribu, asociaciju kopums, ko lietotajs uztver un kam piedéve produktu (pro-

dukta att€ls, zimola tels) ;

¢ informaciju patérétajiem ;

e solfjumus par jebkadam prieksrocibam, ko zZimola autors pieskir paterétajiem.

Apskatisim zimola filozofiju ka galveno 1pasibu un principu kolekciju. Tiek piedavata
Sada zimola filozofijas analizes struktiira:

e pirmais iespaids ;

e Vertibas (socialas, socialas, etiskas, estetiskas) ;

e patérétaju atticksme ;

e Uzpémuma pozicionésana ;

e kultura ;

e tradicijas

2.5 Zimola atributi

Zimola atribiiti ir visas produkta ipasibas, ar kuram paterétajs saskaras ikdienas dzive.
Jebkuram zimolam ir noteikts téls (zimola att&ls) - unikals asociaciju komplekts, kas patlaban
ir patérétaju prata. Sis asociacijas pauz, ko zimols nozimé Sobrid, atribiitus var uzskatit par
1slaicigu solfjumu patérétajiem no zimola autoriem. Zimola imidZa pamata ir atribiiti - patére-
taja 1pasibu kopums, kas kalpo §1 objekta uztveres vienotibas uzturéSanai. Ideala gadijuma atri-
biitiem vajadz&tu but unikaliem, tiem jabut pievilcigiem, tomér atribiti jaizveido, balstoties uz
zimola ideologiju un pamatojoties uz izpratni par to, kads téls ir jaizveido un kapéc tas bus
pieprasits. Visas $1s asociacijas, tehnologijas, prieksrocibas, legendas un precu zimes, saukli un

fiziskas 1pasibas, reklama un izplatiSana - viss tas informacijas kopums, kas tika izveidots, lai

19 Fischer, M., Himme, A., The financial brand value chain: How brand investments contribute to the financial
health of firms. The Faculty of Management, Economics, and Social Sciences, University of Cologne, Germany,
June 2016, 138 p.
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piesaistitu patérétaju un liktu vipam piegemt [émumu. AtsaukSana: zimola atribiiti ir paterétaja
objekta 1pasibu kopums, kas kalpo, lai saglabatu dota objekta uztveres vienotibu, piem. :

e identifikacijas simboli (pre¢u zimes, logotipi, saukli utt.);

e iesainojuma dizains, pasa produkta izskats;

e pats produkts: ta paSibas, merkis, lictoSanas metodes, USP;

e tehnologija: precu radiSanas, pakalpojumu snieg8anas iezimes;

¢ reklamas zinojums;

e plassazinas lidzek]u stratégija;

e izplatiSanas un izplatiSanas kanali;

e zimola arhitektiiras tips.%

Patérétajam nav citas iesp€jas novertet zimolu, iznemot kontaktus ar ta atribiitiem. Pa-

teretajs saprot un jit, ka Saja konkrétaja zimola katrs komponents ir vertibas iemiesojums, kas

tika noteikts zimola ideologijas attistibas posma.

Prec¢u zimes vértiba palielinas 1idz ar jaunu elementu piesaisti - katrs pievienots ele-

ments papildina viens otru un kliist vairak pievilcigaks (2.5.1. att.).?

MAGNITUDE
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2.5.1. att. Zimola veértibu izmainas attieciba pret jaunu elementu piesaist

20 Geuens, M., Pelsmacker, P., Bergh, J., Marketing communication: A European Perspective third. ed., Person
Education Limited, 2007, 599.p

21 Baxter, S., M., lllicic, J., May the force drag your dynamic logo: The brand work- energy effect, May 2017,
518
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2.6 Zimols ka pirmais iespaids

Zimolam ir Ipasa nozime patérétaju tirgd, jo specigaks ir zimols, jo lielaka ir paterétaju
lojalitate. Zimols ir organizacijas t€ls un tas grafisks att€lojums. Vardu "zimols" var interpretet
ka simbolu, nosaukumu vai prec¢u zimi, kas ir viegli atpazistama. Zimolam ir daudz prieksro-
cibu, proti, ja tas veidots profesionala I[imeni, tas savukart piesaista klientu uzmanibu un rod
pirmo iespaidu par “x” uzpémumu. Ka jau zinams, pirmais iespaids ir ar1 pedgjais. Veiksmigi
izveidots zimols piesaistis jaunus klientus un palielinas vinu uzticibu “X”  organizacijai. Zi-
molam ir jastrada uznémuma laba visu diennakti. Precu zime mainis uznpémuma identitati, ne
visiem uznémumiem rip zimola klatbiitne uz sniegtiem produktiem, tomer iegtt klientu uzti-
cibu ir daudz vieglak, ja “x” biznesam ir kodoligs un izteiksmigs simbols. Ir pieradits, ka

cilveki reti pérk preces, ja vien tam nav identifikacijas mark&juma.?

Prec¢u mark@&jums medz but estetisks un elegants — taisnas linijas, mierigas un lidzsva-
rotas krasas — kopuma Sie faktori var atspogulot zimola ilgtsp&jigumu un parliecibu. Haotisks
elementu novietojums attélo agresivitati, vélmi cinities un gt lidera poziciju te un tagad. Cil-
veku zemapzina interpreté $ada tipa grafisko t€lu, ka Tslaicigu faktoru, pieméram, melns un
balts ir krasas, kas vienmér ir modé un simbolizé stabilitati’®, toties kosas krasas ir spilgtas,
prata atpalickosas, bet Tslaicigas.?* Klienti dod prieksroku miera stavoklim, kad nav jabaidas
par nakotni — iegadajoties “Ferrari” masSiu klienti jutas drosi, jo apzinas faktu, ka gadijuma, ja
biit nepiecieSama garantijas izmantoSana, klienti to sanems — uznémums ir specigs, to zimols ir
atpazistams un liecina par kompanijas stabilitati, speéku un parliecibu ritdienai. Iegadajoties
Kina razotos produktus ar pirmo reiz redzeto zimolu, klientu zemapzina rodas Saubas par pro-

dukta kvalitati, garantiju, funkcionalitati un sp&ju sanemt jebkada veida garantijas.

Precu zime var attélot kompanijas pieredzi, pieméram, noradit darbibas laiku noteikta
nozarg€. Jo ilgaka ir uzp@émumu pieredze, jo labaku iespaidu tas atstaj patérétaju prata. Uzne-
mums, kas ir sp&jigs notureties konkurences vidi un giit lidera poziciju, vienmer biis novertéts
daudz labak neka no jauna toposs uznémums. Pieredze simbolizg izturibu, speku, veélmi sniegt
sabiedribai labumus un iekarot tirgu. leraugot §ada veida zimolu, klients jiitas droSi un parlie-
cinati.

Zimols ir ne tikai grafisks attéls, kas sniedz klientiem informaciju par uznémuma verti-

bam, misiju un viziju, bet ir ar1 komunikacijas kanals starp razotaju un mérka auditoriju. Biezi

22 Fill, C., Turnbull, S., Marketing Communications: discovery, creation and conversations Pearson, 2016, 720p
23 Andreass, K., Krdsu maciba. Krasu magija makslas pasaulé. Zvaigzne ABC, 2015, 34.1pp.
24 Ozola, E., Cilvéeks krasu pasaulé. Jumava, 2013, 135.Ipp.
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vien uznémuma valdiba, ka papildus ietekmes faktoru, izmanto sauklu iesaisti. Par labu pieméru
var uzskatit “Nike” kompaniju, kas pievienoja savam zimolam klat saukli “Just do it” (vienkarsi
izdari to). Uzn@émums griezas tiesi pie klientiem ar mérki mudinat sabiedribu sakt kustgties un
sportot (2.6.2. att.) . “Nike” valdes loceklu ideju var nosaukt par labu psihologisko panémienu
— klients jiit, ka kompanija riip€jas par vinu un tai ir svariga klienta passajiita, veselibas stavok-
lis. Sauklis mudina uz darbibas uzsaksanu un iedarbojas ka motivésanas faktors. Jo labak biis
saprotamaka uznémuma filozofija, jo lojalaks biis klients attieciba pret piedavatam precém un
sniegtajiem pakalpojumiem. Saukli var pielietot divos veidos: likt uznémuma zimolam klat vai

nu izmantot to ka papildus indikatoru marketinga kampanu veikSanas laika.

JUST DO IT.

2.6.2. att. “Nike” zimols

2.7  Zimols ka uznémuma izaugsmes raditajs (nakotnes pamats)

Viens no galvenajiem uznémuma mérkiem ir ne tikai giit patérétaju lojalitati, bet ari
panakt situaciju, kad klients uztic€sies kompanijai tuvakaja nakotne. Uznémums attistas un lidz
ar to ir jamodific€ uznémuma korporativais téls. Pirmkart, ir jaizstrada “ planu kalendaru”, bal-
stoties uz kura uznémumam biis jaievie$ sava darbiba korigésana un uzlaboana. Sim noliikam
var ienemt amata marketinga specialistu, kurs$ riip€sies par uznémuma savlaicigo darbibu iste-

nosanu.

Klienti pierod pie noteikta zimola izskata, tad€] nav vélams biitiski to mainit — nosauku-

mam ir japaliek péc iesp€jas identiskam, krasu noénojumi un burtu fonts var nedaudz mainities
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— galvenais atcereties, ka pat€rétajs novertés uznp€émuma velmi attistities un uzlaboties Iidz ar

noteiktam parmainam.?

Zimols var noradit uz uznémuma nakotnes planiem — ja to kontiiri tiek butiski mainiti,
paterétaju prata “noklikskinas” aizdomas par to, ka uzn@émums velas kaut ko biitiski mainit vai
uzlabot. Vairaki p&tijumi norada uz to, ka gadijuma, ja uznémuma korporativa tela izskata iz-
sledz dazus sikakus elementus, cilvéku zemapzina prot atpazit kompanijas “seju”. Cilvéku prats
iegaume krasu spektru, formu un tikai dazas detalas, nevis visus simbolus. Bitiski mainot zi-
mola izskatu, paterétajiem var izzust prata ieprieksgja pieredze saistiba ar “x” uznémuma snieg-
tajiem pakalpojumiem / prec€m — veérts noskaidrot, vai tam ir kada vajadziba. Gadijuma, ja
klientu viedokli par uzn€mumu bija negativi, var veikt nepiecieSamas izmainas korporativa tela

izskata un parbaudit vai tas ieviesa kaut kadus ieguvumus.?®

XXI gadsimta precu un pakalpojumu tirgus attistas loti strauji un gadas situacijas, ka
dazu kompanijas apvienojas sava starpa, lai izturétu konkurentu spiedienu. Pirmkart ir jano-
skaidro, kur§ no uzp€émumiem bija specigaks un kur$ vajaks, kadi bija katra zimola trikumi,
kurus vajadze€tu biitiski uzlabot. Balstoties uz iegiitiem datiem uznémums var rikoties divos

veidos:

1. Sasaistit divus vai vairakus zimolus kopa. [zmantojot So panémienu, uzpémums
vares likvidet trukumus un izveidot spécigu korporativo telu. Ir iespéjams sasaistit biitiskakos
katra zimola elementus, tadél klienti vares identificét katru no saplidusiem zimoliem — para-
disies vairakas aizdomas par to, ko uznémumi velgjas iegiit, 1stenojot So darfjjumu. Klienti saks
atgadinat prata iepriek$€jas saistibas ar uzpémumiem un varés konstatet lietu, ka sen neesot
iegadajusies uznémuma sniegtos pakalpojumus / preces, kas savukart varés rosinat merka au-
ditoriju iztérét dalu no lidzekliem $ai vajadzibai / vélmei ;

2. Izveidot zimolu no jauna — iesaistit elementus, kas netika izmantoti pirms tam.

Merka auditorija uztvers to ka kaut ko pavisam jaunu un vél€sies uzzinat par to vairak.

% Srivastava, R. K., Metz, G. T., The Future of Branding. Bookbridge, September 2015, 57p.
% Tellis, G., Effective Advertising. Bookbridge, November 2003, 113p.
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2.8 Zimols ka noteicoSs raditajs cina ar konkurentiem

Precu un pakalpojumu tirgus piedava klientiem visdazadakos labumus sakot ar pirmas
vajadzibas precém un beidzot ar parsteidzoSiem, bet nevajadzigiem produktiem. Iegadajoties
vienas kategorijas preces, sniegto produktu funkcijas bitiski neatSkiras — viena no pazimém péc
kuras klients pienem gala lémumu ir uznémuma zimols un ta prestizs. Neveiksmigs nosaukums,
neprofesionali izstradats logo vai sauklis uzp€émumam nakotné€ nesis zaudéjumus un tas nesa-
nems to pelnu, kuru varétu dot profesionali izstradats firmas stils, Zimols un ta pozicioné€Sana.
Zimola raditajam jaspgj atrast kas tads, kas laus izcelt pat visikdieniskako preciun kas Sai precei
tieSam piemitis, nevis kalpos tikai ka viltigs reklamas triks. Jebkur§ uzpémums, liels vai mazs,
var atlauties pozicionét savu zimolu, jo ne visu nosaka nauda, bet gan sapratne par to, ka zimola

poziciongSana iedarbosies uz precu realizaciju.

Zimols atvieglo konkurenci, palidzot izcelties tirgli un uzreiz piesaistit pircéju uzma-
nibu. Veiksmigs zimols atbilst vairakam pazimém:
e Defin€ uznémumu vai produktu, pieskir tiem unikalitati un emocionalo vertibu, kas lauj

tiem ienemt vietu patérétaju dzive ;
e Veido patérétaju telu un reputaciju sabiedriba ;
« lesaista patérétajus zimola attistibas procesa ;
e Fiziski un emocionali uzlabo klientu dzives kvalitati, dodot tiem jaunas iesp&jas ;

e Rada droSibas un stabilitates sajiitu paterétajiem, kas dzivo nestabila un mainiga pa-

saule;
« Turpina attistities, ieejot jaunos produktu segmentos ;
« Spg&j nodrosinat produktam augstaku cenu neka konkurentiem ;
« Piesaista produktam mérka pirc&jus, nodroSina to lojalitati un atkartotus pirkumus ;
« Palielina uznémuma akciju vértibu.?’
Jeédzienu konkurence var izprast daZos veidos: konkurence starp vienas nozares uzne-

mumiem, vienas valsts robezu konkurence un starptautiska konkurence. Tiecoties iekarot inter-

nacionalo tirgu ir jasaprot, ka valoda ir verbalas komunikacijas Iidzeklis, kas sniedz informaciju

21 Fisks, P., Marketinga génijs, Jana Rozes apgads, 2009, 114-115.1pp.
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ne tikai par razotaja uznémuma nosaukumu, bet arT apraksta preces specifikaciju. Zimolu ir
jaidentificé ar tadu simbolu, uzrakstu, grafisko elementu, kas biitu saprotams visas pasaules
dalas sakot ar Ameriku un beidzot ar Kinu. Obligati ir jaizp&ta simbolikas kulturalais aspekts —
vai “x” elements neaizskars “y” nacijas etnisko aspektu.?® Pitsburga Universitates veikto péti-
jumu rezultati parada, ka bilingvalas reklamas ietekme ir atkariga no zimola kultiiras simboli-
kas.?® Tika konstatéts, ka valodu integracija labvéligi ietekmé precu un pakalpojumu noietu,
netiesa neverbalas komunikacijas valoda pieskir produktam papildus pozitivas iezimes, kas at-

spogulojas uz patérétaju izvéles (2.8.1. att.). Pievienojot bilingvalo elementu skaitu, proporci-

onali palielinas zimola vertibas koeficients ( no 4.88 Iidz 5,11).

Brand Liking
6 537
=2 4.58
a
4.5
4
is
3
5
2
]
1
High Low
Host Cultural Symibolism
mBilingual = English

2.8.1.att. Integréto un neintegréto zimolu vértibas ipatsvars patérina tirga

28 Kubat, U., Swaminathan, V., Crossing the cultural divide through bilingual advertising: The moderating role
of brand cultural symbolism, Joseph M. Katz Graduate School of Business, University of Pittsburgh, June 2015,
357 p.

29 Hayes, A.F., Process: A versatile computational tool for observed variable mediation, moderation, and condi-
tional process modelling, 2012, 36 p.
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3. ZIMOLA 1ZSTRADASANAS PROCESS

Zimols ir ne tikai vardi, simboli un krasa, zimols ir instruments, ar kura palidzibu pate-
rétajiem tiek nodota informacija par uznémuma nodarbosanas sfeéru un vesturi. Zimols tiek iz-
mantots, lai identificétu uzpémuma piedavatos pakalpojumus vai preces. Zimols ir grafiskais
attels - nosaukums vai att€la simbols, t0 biezi vien attélo socialajos tiklos, uz vizitkartém, rek-
lamas materialos, reklamas stendos, skrejlapas, uzn€muma suveniros - vardu sakot, visos plas-
sazinas Iidzeklos. Zimolu var nosaukt par dalu no uzp€émuma korporativas identitates. Daudzi

uznémgeji, sakot analizét konkurentu tirgu, biezi vien uzsak ar zZimola p&tisanu un analiz€Sanu.

Zimola veidoSanas process balstas uz skaidru zimola pozicionéSanas atspogulojumu,
nepiecieSamo attelu un ideju efektivu tulkoSanu, ka art nepiecieSamas zimola emocionalas iz-
jutas veidoSanos. Precu / pakalpojumu mark&juma izstradei ir japievers pastiprinata uzmaniba,
jo att€lam jaietver uznémuma ieksgja ideologija, jaatspogulo vértibas un javeido atbilstoss,

spilgts un atmina paliekoSs korporativa zimola t€ls.

Izstradajot zimolu, ir japiever$ ipasa uzmaniba katram logotipa elementam, ieskaitot
krasas, formas un fontus, ar kuru palidzibu uznémums var nodot informaciju par zimolu. Vizu-
alajiem un grafiskajiem att€liem jabiit piemerotiem uzpémumam, lai izvairitos no neatbilstibam
un neskaidribam. Visam krasam, formam, attéliem un fontiem jabiit saskana ar uznémuma ideo-
logiju.

Veidojot zZimolu ir skaidri jasaprot uznp€muma merki un potencialo patérétaju segments.
No mérka auditorijas ir atkarigs zimola krasu spektrs, izmantojamie simboli vai att&li.*® Bernu
zimoliem ir jabiit spilgtiem un krasainiem, jo kosaks biis zZimols, jo atpazistamaks tas biis dotas
mérka auditorijas segmenta. Apgérbu zimoliem ir jabut universaliem — tiem jaatbilst gan sie-
vieSu, gan virieSu un bérnu preference€m. Ir jaievéro krasu gamma, pieméram, viriesi var atteik-

ties no apgérba iegadasanas, ja to zimols bs roza krasa.

Svarigi ir ieverot simbolu un/vai uzrakstu atbilstibu. Japarbauda, ko var apziméet noteik-

tie simboli, lai nepielautu gadijumus, kad patérétaji var tik apvainoti vai aizskarti vinu kulttiras

80 Aaxep, [., Cozoanue cunvroix opernoos, U1 I'pedberrnkos, 2008, 316 ctp.
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priekstati. Zimolam ir jabut universalam, lai tas atbilstu visam nacijam. Uzrakstos nedrikst at-
rasties lamasanas vardiem, janoskaidro, vai izv€letais uzraksts visas valodas nozimé to pasu un

netiks izmantoti nepielaujamie teicieni.

Par veiksmigiem zimoliem var uzskatit tos zimolus, kas ir labi adapt&jusies konkretaja
vide un ne tikai , laikam ejot, izdzivojusi, bet kluvusi vel atpazistamaki un nozimigaki, lidz ar
to konkrétajam produktam palielinot ta pievienoto vertibu, attiecigi- ar pelnot naudu. Tas ir
ciesi atkarigs no uzp€muma marketinga aktivitatém, to produktivitates. Visiem Siem produk-
tiem vai tas ir preces vai pakalpojumi- kopigs tas, ka tiem ir laba cena un augsta kvalitate. Un
zinama mera zimols kliist par it ka ticamu garantiju tam, ka patérétajs spés konkréto preci iden-

tificét un tik tieS$am no produkta sanems to, ko gaidiji.
Ir vairaki faktori, kuri janem véra veidojot zZimolu:

e Zimola kompozicija — par grafisko precu zimi var uzskatit realos vai stilizétos priek-
Smetus, dzivniekus, cilvéku attelus, abstraktas figtiras un linijas, rotajumus, makslinieciski iz-
pilditus fontu elementus, ka art iepriekSs minéto elementu kompozicijas. Kopuma tas ir grafiska
dizaina darbs, kam ir “acu slazdu” loma. XIX gadsimta precu zimes izskatjas ka grafiskas ilus-
tracijas, kas bija samazinatas Iidz sikt€lu izmeriem un tajas bija daudz mazu detalu, siki izstra-
dati objektu attéli, smalks €énojums un sarezgiti aizpildijumi (3.1. att.). Misdienas daudz lielaku
uzmanibu pieverS simbolikas nozimel, parasti pre¢u zime neliecina par uznéméjdarbibas vir-
zienu vai uznémuma nosaukumu, lai gan ir arT izp€mumi. Visbiezak tiek izmantoti dazadi abs-

trakti atteli, kas izraisa noteiktas asociacijas un att€lus, pat metaforas;

3.1. att. XIX. gs. jiiras velSu uznémuma “First Coast” zimols

81 Konobos, B., l'aBpunoBa, M., ComoBbeB, H., Hettmune 3.0., Kax npudymams u 3auumums HA36aHUE,
Wznarensckue pemenus, 2018, 64 ctp.
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« Fonta burtu noteikSana - lai izveidotu veiksmigu zimolu, izSkiro$a nozime ir zimola
nosaukuma unikala fonta stila izv€lei, jo tiesi fonts nosaka zimola stilu un raksturu, nosaka toni
ta sazina ar auditoriju, atspogulo svarigakos zimola kvalitates un cenas pozicionésanas aspek-
tus. Srifts ir viens no svarigakiem dizaina komponentiem — tam ir jabit viegli salasamam, to
kvalitatei jabiit augstaja limeni . *’Ir jaievéro burtu atstarpes. Srifta stilam ir jaiiegaumé&jas pate-
rétaju prata, vislabak nelietot standarta iestatfjumus (piem.: Times New Roman, Calibri). Vérts

izcelt noteiktus zZimola elementus (piem.: izcelt kadu burtu cita krasa vai mainit $riftu) ;

e Burtu lielums - pirms istenojot zZimola izstradasanu, skaidri jasaprot, kur tiks izman-
tots zimols. Tam ir jaatbilst visiem standartiem, lai uz dazada veida iepakojumiem un preceém
logotips izskatitos solidi. Janoskaidro, vai logotips aizpems visu laukumu vai tikai dalu no ta

un balstoties uz $o informaciju izvéléties nepieciesamos lielumus®?

;

e Krasu paletes jeb individualo krasu kod€Sanas izvele - zimola dizaina un korporativaja
identitate izmantota palete veido zimola noskanu un sajiitu, atspogulo zimola cenu un kvalitates
izvietojumu, ka ar veselu virkni citu psihologiskai uztverei svarigu raditaju. Svarigi noteikt,
kadas ir iesp€jamas krasu kombinacijas. Vairak ka Cetru krasu izmantoSana viena zimola var
novest pie ta neveiksmes. Psihologi apgalvo, ka vislabak ir kombingt 2-3 krasas. Uzpémumiem,
kuru razotas produkcijas sfera saistas ar sporta inventaru, energétisko dzerienu vai jaunieSu
térpu razosanu, vislabak izmantot sarkano krasu. Ta parada agresivitati un energijas piepla-
dumu. Zila krasa asoci€jas ar uzticamibu, mieru un ilglaicigumu, zala - ar dzivesprieku. To

noderigi izmantot bé€rnu precu zimolos, savukart dzelteno krasu verts pielietot saldumu zimolos
)

e Konkurences diferenciacija - visgriitakais un pretrunigakais zimola izveidoSanas uz-
devums ir padarit zimolu biitiski atSkirigu no konkurentu zimolu dizaina, vienlaikus saglabajot

galveno ideju, kompanijas specializaciju un konkurences priekSrocibu kvalitativu atspogulo-

jumu ;

 Sarezgitibas pakape — popularo zimolu veiksmes formula slépjas to vienkar§iba. Ir
pieradits, ka potencialam patérétajam ir tikai dazas sekundes, lai iegaumé&tu uznémuma zimolu.
Tas nozime, ka tieSi Saja laika posma pirc€jiem rodas interese pret piedavato preci/pakalpo-

jumu. Izstradajot Zimolu, vérts atcergties — jo vienkarsak, jo labak 34

32 Kpayze, H., Paspabomka nocomuna. Borvuias kHuea ouzauHepckux uoetl, nooxo008 u konyenyui, Ilumep,
2013, 128 cmp.

33 Turpat, 128.1pp.

34 Bringhurst, R., The Elements of Typographic Style, January 2002, 112 p.
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e Meérkauditorija — ir jaizp&ta potencialo patérétaju segments. Janoskaidro atbildes uz
Siem jautajumiem: “Kas ir uznémuma “X” klienti?”, “Kads ir meérkauditorijas vecums?”, “Ka-
das ir klientu preferences?” utt. Balstoties uz So informaciju var izstradat atbilstosu zimola iz-
skatu — saldumu zimoliem ir jabut jautriem un pievilcigiem, elektronisko iericu — solidiem,

masinu zimoliem — sp&cigiem un agresiviem® .

Izstradajot zZimolu, jaizmanto radoSums — jo parsteidzosaks biis zZimols, jo labak tas ie-
gaumgsies prata. Verts sekot lidzi tendenc€m it 1pasi, ja uznémuma mérkauditorija ir jauniesi.

Parsvara, jauni cilveki izvelas tadas preces, kas taja bridt ir modeg.

Zimola “dzives ilgumam” ir jabiit pec iesp€jas garakam. Mode mainas, bet pieprasijums
p&c melna un/vai balta apgérba vienmér bis aktuals. Zimolam ir jabit Iidzigi, neskatoties uz

modes mainigumu, tam vienmer ir jabiit atbilstoSam.

Verts lauzt stereotipus — jo nepierastaka biis zimola koncepcija, jo vairak ta iedarbosies
uz patérétajiem. Var izmantot simbolu pretestibu — izsakot savus viedoklus, cilvéki apspriedis
zimolu sava starpa, ar to pasSu nododot informaciju par uznpémumu un ta zimolu talak gimenes

locekliem, draugiem vai pazinam.

Ir jaatceras, ka viena ideja var papildinat otru. Izstradajot zZimola variacijas, par gala
variantu var kliit visu ieprieks izstradato ideju sapliidums, tade] ir verts glabat skices un apskatit

tas reizi noteikta laika posma.

Ka papildus paliglidzekli var izmantot “Mind Map” — instrumentu, kura var piefikset
visas idejas, vizualiz€jot vai pierakstot tas. “Mind Map” var nosaukt par asociaciju diagrammu

ar kuras palidzibu var viegli iegiit kop€jo bildi.

Labi izstradatam logotipam ir jabiit perspektivam — zimols var biit ilglaicigs, bet var
gadities, ka to atseviSkie elementi bis jamaina. Zimolam ir jabit izstradatam ta, lai to biitu
iesp&jams koriget. Pircéji pierod pie zimola izskata un specifikas, tadé] nevélas redzét kaut ko
pavisam jaunu. Saja gadijuma visoptimalakais variants, nepiecieSsamibas gadijuma, ir mainit
tikai to izskata detalas, lai nezaud@tu atpazistamibu pirc€ju starpa.

Zimola speks slépjas ta vizuala rakstura izturiba, veiksmigi izstradatu zimolu var uzska-
tit par uznémuma panakumu atslégu.®® Zimols ir sp&jigs bez vardiem prezent&t produktu vai

pakalpojumu, paradit uzn@muma nopietnibu, sazinaties ar auditoriju un giit stabilus ienakumus.

36 |_ouviere, J. J., Johnson, R., Measuring brand image with conjoint analysis and choice models. MSI Report,
1988, 88 p.
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Zimola dizainu var uzskatit par psihologisko panémienu, to izstradajot ir japardoma katrs siks
elements bez iznp€mumiem. Nekorekti izv€leta krasa var izraisit biznesam vairak kaitgjumu
neka pozitivo iedarbibu, verts atcereties, ka zimols ir uznémuma “seja”, neverbals komunika-
cijas tikls ar paterétajiem. Efektivs mark@ums var pozitivi ietekmét zemapzinu, pamodinot
velmi piezvanit, pagriezties un iegadaties. Saja aspekta nevar iztikt bez psihologijas zinasanam
(psihologija ir zinatne, kas péta cilvéku un dzivnieku psihiskos procesus un uzvedibu, galvenais
jautajums ir noskaidrot, kas vada cilvéku, vina uzvedibu konkréta situacija, kadi ir vina ieks¢jas

pasaules procesi) *’. Veidojot zZimolu ir janem véra auditorija, noskanojums, laiks un vieta.

Galvenais zimola dizaina uzdevums ir ietekmét mérka auditoriju, pamudinat tos iega-
daties piedavatos produktus / pakalpojumus, izsaukt pozitivas emocijas ar uznémuma vizualas
identitates palidzibu. Zimols iegiist nozZimigumu un psihologisku ietekmi, izv€loties krasas, for-

mas, att€la detalas vai fontu. Apskatisim katru faktoru sikak.

3.1. Krasu ietekme uz patérétaju izveli

Krasa ir redzes sajtta, ko cilvéks sanem bridi, kad acts iekrit dazada vilna garuma gais-
mas stari. Krasas uztvere ir Joti subjektiva ipasiba, tika noskaidrots , ka katrs cilvéks redz krasas
sava veida (dazads no€nojums). Zinatne, kas p&ta krasas un to pasibas, tiek saukta par krasu
zinatni. Krasa ietekme cilvéka zemapzinu un taja pasa laika tai ir izteikts raksturs, pieméram,
ir visparpienemts, ka zala krasa nomierina, tapéc skolas ar So krasu mégina krasot sienas. Ar
sarkano krasu ir gluzi pret&ji, ST krasa var izraisit agresivitati vai piesaistit cilvéku uzmanibu,
tapec bridinajumi un aizlieguma zimes ir att€lotas lietojot sarkanos fontus. Dazreiz krasa izraisa
noteiktas reakcijas, kas var palidzet pienemt lémumu, krasas var ietekmé ar1 apetiti, uzvedibu,
spiedienu un vispar cilvéka stavokli, pieméram, kad spid spoza saule, cilvékam kliist daudz
vieglak un jautrak, un, kad ir dulkains un peléks, stavoklis pasliktinas un noskanojums pazemi-

nas.

Misdienu reklamas pardevéji un apkopotaji nem véra krasu spektru faktorus un mégina

izveleties konkrétas krasas, kuras cilveki “uzklausttu”. 2018. gada tika veikts p&tijumu par to,

37 Achor S., The Happiness Advantage: The Seven Principles of Positive Psychology That Fuel Success and Perfor-
mance at Work, Currency, 2010, 76 p.
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ka cilveks uztver krasas. Izradijas, ka 1,5 mintsu laika vairak neka 70% klientu izlemj “ja” vai
“ng”, tikai uztverot un izprotot vigu prieksa redzama attéla krasu shemu. Zimola krasu izvéle ir
svarigs un nopietns process. Zem izveletas krasas logotips kliis atpazistams, un ta uztvere sa-

vienos skatitaju ar pozitivam emocijam, kas turpmak ietekmés pirkuma gala [émumu.

IzvEloties atbilstoso zimola krasa ir labi jasaprot uzpémuma pozicioné$anas veids — vai
uznémuma politika ir agresiva, mieriga, jautra utt. Balstoties uz $o informaciju var izvéléties

atbilstoSo krasu spektru:

o Sarkans - aizrauSanas, uzvara, parlieciba, energija

. Oranzs - pozitivs, jautrs, neuzbazigs, atrums

° Dzeltens - siltums, smiekli, laime, riipes

) Zals - veseliba, tiriba, miers, bérniba, harmonija

. Zils - aizsardziba, svaigums, stabilitate, uzticiba

o Violets - grezniba, ideju svaigums, pardro§iba, statuss

. Melns - parlieciba, precizitate (skaidriba), gudriba, elegance

. Balts - kontrasts, gods, godigums, veseliba, estétika, mierigs®.

3.2. Zimola formas ietekme uz patérétaju ricibu

Formas uztvere ir ne mazak svariga ka krasas izv€le. Skaitli skaidri ietekmé skatitaja
zemapzinu, tapat ka cela zimes palidz noteikt atbilstosu virzienu uz Sosejas, zimola forma vai
nu novedis pie kompanijas sliekSna, vai nu atstums klientus no precu / pakalpojumu iegadasa-
nas. Formas uztvere ir vissvarigaka vizuala analizatora funkcija. Tas lauj novertét uztverta ob-
jekta dazadas geometriskas ipasibas. Cilveki uztver formas divos veidos: plakana veida vai ap-
joma forma. Pirma veida uztvere nozimée skaidru atSkiribu starp objekta konttiram un ta robe-

zam. Plakanas formas uztvere ir atkariga no tiklen€ iegiita attela asuma, t.i. no redzes asuma.

Pamanot plakanas vai apjoma veida formas, cilvéka apzina nesanem “pasreiz€ja mirkla

fotografiju”, bet gan pastavigu dotajam objektam raksturigu att€lu (kas sastav no formas, krasas

38 Thompson, E., A study in cognitive science and the philosophy of perception, 1995, 301 p.
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un citam raksturigam pazimém). Zimola formu var uzskatit par ta galveno instrumentu — pazis-
tamo zimolu formas netika izvélétas nejausi — spéle rit péc noteiktiem psihologiskas uztveres
noteikumiem. Cilvéku zemapzina noteikta veida reagé uz dazadam formam. Dizainers ar pie-
redzi, izstradajot zimolu, var manipulét ar potenciala klienta uztveri, veidojot zimola telu atbil-

stosi noteiktiem mérkiem. Vislabak cilvéki uztver sekojosas formas:

° Trijsturis - uzticamiba, izturiba, disciplina, taisniba ;

o Aplis un tamlidzigi - bezgaliba, magija, pievilciba, sieviskiba ;

. Spirale - tiekSanas, karjeras kapnes, radoSums, $iks, prats ;

° Dabiskas formas (vienStni, pieméram, bumba, kubs) - lidzsvars, harmonija, iz-

pratne, originalitate ;

o Abstrakcija - interese, svaigas idejas, aizrautiba.

Veidojot zimolu formu, dizaineri biezi vien pielieto Gestalta terapiju (Gestalts - vizualas
uztveres principu grupa, kuru 1920. gados izstradaja vacu psihologi. Ta balstas uz teoriju, ka
"organizéts veselums tiek uztverts labak var visu elementu summu". GeStaltisma princips bal-
stas uz to, ka cilvekiuztver vizualos elementus, piemérojot noteiktus principus vai nosacijumus.

Var noteikt galvenas Gestaltisma idejas:

1. Izskats / izpausme - cilvéki parasti médz identificét elementus visparigaka forma.
Smadzenes sp&j atrak atpazit kop&jo att€lu, neka mazas atseviSkas sastavdalas
(3.2.1.att.). Atrodoties veikala, klienti biezi vien vélas pienemt lémumu atri, bez papil-
dus pilem, tade] lielaka dala paterétaju nebiis gatavi ilgaku laiku analiz€t zimola sim-

bolus — tie iegadasies vienkarsakas lietas ;

X
Vosin Y

-
.
te

3.2.1. att. Suns péc GeStaltisma teorijas
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2. Viengabalainiba / socializacija - cilvéki var atpazit objektus pat tad, ja to dalu
nav, smadzenes salidzina atmina ieprieks redzeto ar pazistamiem modeliem un aizpilda triik-
stoso (3.2.2. att.). Vislabak izmantot melnbaltus att€lus, jo pielietojot vairaku krasu variacijas
var radities papildus gritibas att€la vizualiz€Sanas procesa (gadijuma, ja tiek izmantotas krasas,

vislabak neparsniegt tris krasu dazadibu — tas var radit disonansi un izsaukt nervozitati) ;

3.2.2. att. Panda péc Gestalisma teorijas

3. Daudzkartgja stabilitate - uztverot neviennozimigu objektu, cilvéka smadzenes
interprete to vairakos veidos, parejot no viena uz otru, tas notiek Iidz bridim, kad viens no attg-
liem kliist domingjoss, péc ta saskatiSanas paliek griiti saskatit sakotnéjo attélu - galva jau esot
izveidojies skaidrs attéls, tatad, dizainers var virzit uztveri nepiecieSamaja virziena. Pie truku-
miem var pieminét faktu, ka att€la identificéSanas process aiznem laiku, tadel ir jaapzinas ta
nepiecieSamiba ;

4.  Noturiba — persona var atpazit objektus no jebkura lenka, tos var pagriezt, par-
vietot, mérogot. AttEls ir universals, bieZi vien to izmanto vizualo elementu attélosanai — da-
torgrafikda). Smadzenes ir pieradusas uztvert informaciju telpiska veida. Zimola veidoSanas
laika, Gestalta principi lauj paradit informaciju un noteiktus objektus labvéliga gaisma, virzit
uztveri pareizaja virziena ;

5. Noslégtiba — elementu attiecibu méra péc ta, cik talu tie atrodas viens no otra.
Gadijuma ja objektus neatdala atstarpe, tiem ir kopigas dalas un tie ir savstarp&ji saistiti. Ieve-
rojot So principu, uzn€mums var virzit klientu uzmanibu pareizaja virziena, pieskirt nozimi jeb-
kuram objektam. Izmantojot atstarpes, ir iesp&jams veidot informacijas hierarhiju, akcentét uz-
manibu uz uzpémuma “sléptiem” mérkiem un iedarboties uz patérétajiem (3.2.3. att.).*® Sa

veida att€lus vislabak izmantot bérnu precu elementu vizualiz€Sanai, piemeram, galda spéles,

%9Salmon, F. P., Gestalt Therapy Verbatim, Originally published: Lafayette, CA: Real People Press, 1969, 216 p.
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spelu kartis utt. Tiesi bérni sp&j vislabak novertét $ada veida elementu novietojumu — pieauguso

cilvéku un jaundzimuso bernu smadzenes uztver vizualos elementus pavisam citadak ;

3.2.3. att. Noslegtibas princips

6. Kopégja zona — lai priekSmetus varétu uztvertu ka grupu, pietiek ar to norobezo-
Sanu kopgja telpa. Gadijuma, ja objektiem nav vienadu 1pasibu, apvienojot tos ar vienu slégtu
cilpu, 8kitis, ka tie ir vienoti, Sim nolikam tiek izmantotas dazadas formas, Iinijas, krasas un
formas. Informaciju var ar1 sadalit atseviSkos blokos, tas liks uzsvaru un noteiktu informaciju

padarfs to par daudz svarigaku (3.2.4. att.) 4° ;

OH O HO
Ol 00 -
Ol 00 ‘
Ol 00 N

3.2.4. att. Kop€jas zonas princips

90 @

7. Noslégtiba — cilveki bieZi vien uztver vairakus elementus ka vienu objektu, sma-

dzenes ir gatavas visam meklet modelus, vienkarSas un iepriek$ pazistamas, redzetas formas,

40 Salmon, F. P., Gestalt Therapy Verbatim, Originally published: Lafayette, CA: Real People Press, 1969,
217p.



tas nozimé, ka redzot nepabeigtu att€lu — cilvéka zemapzina automatiski to pievelk pie cieta
objekta. Izmantojot o principu, patérétajiem var sniegt minimalu informaciju, ar kuru pietiks,
lai izveidotu stabilu att€lu. Smadzenes pasas aizpildis visas nepilnibas, galvenais, lai butu pie-

tiekami daudz datu (3.2.5. att.).

3.2.5. att. Noslegtibas princips

8. Simetriskums - simetrija dod prieksstatu par kartibu un stabilitati, tas palidz at-
brivoties no haosa un sakartot att€lus zemapzina, atri un efektivi parsiitit saturu. Informacija,
kurai atbilst lidzsvars, tiek uztverta daudz vienkarsak, lai akcentétu uzmanibu, simetrijai var

pievienot asimetrijas - tas piesaistis aci un padaris objektu redzamaku un spilgtaku (3.2.6.att.);

3.2.6. att. Simetrijas princips

0
H
L]

9. Nepartrauktibas princips - cilvéka prats ir pieradis pie vienkar§ibas un dod sig-
nalus izvairities no sarezgitibas. Elementi, kas atrodas gar Iiniju vai gludu taisnu liniju, tiek

uztverti ka sagrup@ti, nevis péc nejausibas principa sadaliti. Elementiem ir jabuit novietotiem
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nepartraukta saite, tas var radit vienmerigas kustibas sajiitu, ar $adu plusmu ir vieglak parvie-

toties informacijas tikla (3.2.7. att.) ;

@ O

[ O 0 ®

o © ‘W. y 0

O

°® 0,0 0. © ®

¢? 0 °® °, o
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3.2.7. att. Nepartrauktibas princips
10. Vispargjs mérkis / uzvediba - elementi var kustéties vai but att€loti miera sta-

vokli. Ja uznémums vélas apvienot noteiktus zimola elementus, ir jaorganize to sinhrona kus-
tiba. Kustiba var biit koncentréta viena virziena, vienada atruma vai vienada laika, vai ari visi

objekti var biit nekustigi (3.2.8. att.) 4%,

®' )
e00000) .0 .‘
® )
[ M ®
>3<LO>>> . o0t
o o
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16
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3.2.8. att. Visparibas princips

3.3. Zimola fonts

Zimoliem piemérotus fontus parasti nevar izmantot rindkopas, bieZi vien tie izskatas
izaicinoS$i, parak pretenciozi un nomac uzmanibu, toméer taja pasa laika izskatas pievilcigi un
interesanti. Sada tipa fonti ir lieliski pieméroti vienam vai diviem uzrakstiem zimolu datu plak-
snité, izcelot mark&jumu, tacu parasti tie nav pieméroti ikdienas dzivei, lai gan ir ar1 daudz

iznémumu.

“1Salmon, F. P., Gestalt Therapy Verbatim, Originally published: Lafayette, CA: Real People Press, 1969, 218p.
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Veidojot zimolu, biezi vien tiek izmantoti latu burti, tapec kirilicas variaciju klatbiitne
$ados fontos nav svarigs atlases kritérijs. Jauzsver, ka zimola veiksme ir atkariga no stila iz-
veles: viens un tas pats fonts dazados stilos izskatas atskirigs, dazas fontu variacijas ir pieme-

rotas zZimola lomai, citas n€. Var izskirt dazus visbiezak izmantojamos fontus:

e Marck Script —elegants un labi salasams fonts, galvena iezime ir tas, ka starp dazam
rakstzimém nav savienojumu, tas padara fontu par gaisigu un draudzigu sabiedribai. Skaists

fonds rotaslietu, kosmétikas, konditorejas izstradajumu zimoliem ;

e Sriracha - sakara ar nelielu burtu slipumu un asimetrisku noapaloSanu fonts izskatas
dinamisks, uzraksti izskatas pievilcigi, to vislabak izmantot apgérbu veikalu, smarzu, kafejnicu
un riipniecibas uznémumu, degvielas uzpildes staciju zimolos. Fonts stabilizé elegantus virzie-

nus, pieskir praktiskuma pieskarienu ;

e Spectral SC ir vienkar$s un glits fonts nopietniem zimoliem. Fonts ir viegli lasams,
pieskir rakstiem tiru, nopietnu nokrasu, lieliski izskatisies uz juridiskas, plassazinas lidzeklu
vai juvelierizstradajumu firmas un notara biroja zimola. Bitiba ir tada, ka fonts apbur vesti-
jumu, padara to saprotamu un viegli lasamu. Piemérots pedantiskam darbibas jomam, kas

saistttas ar dokumentiem un lielu naudu ;

e Pacifico fonts ir lieliski piemérots konditorejas vai kafejnicas zimoliem. Fonts nav
piemérots riipnieciskiem, juridiskiem un cita veida uzn€mumiem, kuru prezentacija ir nepie-

cieSams nopietns, kodoligs attgls ;

e Oswald ir stabils fonts raZzo$anas uznémumu zimoliem. Spécigs, labi salasams, sp€j
izcelt uzpémuma nopietnibu. Fonts vislabak piemerots izmantoSanai visu to uzpémumu zi-
molos, kuriem ir sava produkcija un kuri pretend€ uz svaru, prestizu sava joma. Oswald fonts

izskatas lieliski gan uz monitora ekraniem, gan izdrukatam vizitkartém ;

e Teko ir interesants, izsvérts fonts, gandriz universals. Skaidrs, mierigs, iespaidigs,
tomér nav garlaicigs. Fonts atspogulos zimola butibu, pieméram, izcels logistikas, celtniecibas
uznémumus, piemerots zimoliem, kuriem nav vajadzigs rotaligs vai komisks iespaids. Vienkar-

Siba un stabilitate ir galvenas sajutas, kuras sp€j radit teko fonts;

e Playfair displejs - XVIII gadsimta beigu stila fonta misdieniga interpretacija. Sads
fonts pieskir praktiskumu un uzticamibu ta uzpémuma t€lam, uz kura zimola tas paradisies.
Piem@rots gandriz visam nozarém, iznpemot bérnu un atpiitas kompanijas. Fonts ir pedantisks,

nedaudz garlaicigs, nav sp&jigs nodot dinamiku un draudzigo veéstijumu ;
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e Poppins ir populars fonts, ko izmanto lielas korporacijas. Fontu var izmantot loti dau-
dzu darbibu zimoliem - plans, taisns, iespaidigs, draudzigi biezs ar neliclu slipumu - uzraksti
izskatas vienkars$i un tiri. Poppins fonts bija 1pasi izstradats lielu korporativo zZimolu, pieméram,
Apple, Sony, u.c. lietoSanai. Raksturiezimes: zimols izskatas izteikts, pieskir rakstitajam svaru.

Gandriz universals;

e Racing Sans One — spécigs , izaicinoss, it ka aicina uz sancensibam, konkurences
ctu. Fonts labi izskatisies uz peintbola klubu, ralliju, iero¢u raZzoSanas, jebkura veida azarta

spelu zimoliem ;

o Rye - maksligs fonts, kas labi sajaucas ar koka faktiiras fonu. Fonts labi piemérots

mébelu darbnicu, tematisko viesnicu un uzkodu baru zimoliem.*?

3.4. Zimolu veidi

Zimols ir virsvertiba, kam pat€rétaja acts biezi vien ir lielaka nozime, ka produkta vai
pakalpojuma pragmatiskajam derigumam. Zimolu var t€laini definét, ka pasu valodu starp uz-
némumu, produktu, pakalpojumu un potencialo patérétaju. Pats zimols sevi ietver gan raciona-
los elementus, kvalitati, drosibu, u.c., gan arT emocionalus aspektus — asociacijas, kas rodas,
cilvékiem So zimolu iegadajoties un lietojot. . Lidz ar to zZimola veidoSanu var liela méra uzska-

tit par emocionala produkta veidoSanu. Jaatceras tikai, ka dotajam solfjumam ir jabiit:

° Unikalam ;

° Atraktivam ;

° Atbilstosam ;
o Uzticamam ;

. Noturigam

Izstradajot zimolu, uznémuma valde saskaras ar sarezgitu uzdevumu — zimolu formas
atbilstosu izveli. Ir jasaprot, ka zimolam bis javeic loti daudz funkciju, tas bis attélots uz visiem
uznémuma produktiem un reklamas atribttiem. Veikalu plauktos uzmanibu centra vienmér biis

nepierasts un pievilcigs zimols, tas radis vizualo atSkiribu no konkurentu piedavajuma, spés

42 Foster, J., Seddon, T., Graphic Design Rules: 365 Essential Design Dos and Dont’s , September 2017, 39 p.

39



piesaistit uzmanibu un veicinat preces pardosanas apjomus. Zimolu veidus var klasificét pec to

esoSam sastavdalam, var izskirt 7 zimola veidus:

1. Teksta zZimols — precu zime, kas sastav vienigi no uznémuma nosaukuma. Taja
nav zimju, domuzimju vai emblému, fonta dizains ir piemérots uznémumiem, kuriem ir Tss,
skaidrs nosaukums vai nu viens gars vards. Par labu piemé&ru var uzskatit “Google” zimolu, kas
tika veidots 1997. gada (3.4.1. att.) . Vélak zimols tika nedaudz uzlabots un 2014. gada ieguva
modernu izskatu, atbrivojas no nepilnibam burtos un saglabaja iepriek$§ izmantoto krasu paleti
(3.4.2. att.) . Google izveidoja vienkarsu, rotaligu un gaisigu dizainu ar spilgtam krasam, kas

vienm@r ir pamanams pat no taluma 43,

SPeac(®

3.4.1. att. 1997. gada “Google” zZimols

Google

3.4.2. att. 2014. gada “Google” zZimols

2. Zimols — saisinajums. Precu / pakalpojumu mark&jums identificé uznémumu,
apvienojot nosaukumu un attélu vienota veseluma. Gadijuma, ja uznémuma nosaukums ir parak
gar$, var izmantot saisinajumus , tie labi uztverami gan vizuali, gan verbali. Lielie burti atspo-
gulo vienkar$ibu, izveloties pareizo krasu un fontu, zimols veiks divas funkcijas vienlaikus —
radis atpazistamibas sajitu un unikalitati. Burtus var identificet ka viegli saprotamus grafiskas
uztveres elementus. Patérétaju prata burti iegauméjas daudz vieglak neka zimes, figiiras vai
simboli. Lai pieSkirtu zimolam unikalitati, jakoncentr&jas uz fonta izvéles, tam jabiit elegantam

un neaizmirstamam, pieméram, “/BM” zimols (3.4.3. att.) . NASA National Aeronautics and

28 Muller, J., Remington, R. R., Logo Modernism, 2019, 44 p.
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Space Administration zimols ir veidots p&c saisinajuma pazimes — krasa un fonts kopuma esot

veidojusi vieglu un labi iegauméjamo grafisko attélu (3.4.4. att.) .

3.4.3. att. “IBM” zZimols

“IBM” uznémuma zimols rod miera un uzticibas sajiitu, pateicoties izveéletai fonu krasai

— tie$i §ada veida cilvéku smadzenes interpreté zilo krasu.

NNASN

3.4.4. att. “NASA” zimols

3. Zimols — simbols / grafisks elements (piktogramma) — dizains, kura pamata ir
noteikts elements, kuram piemit specifiski kontiri (3.4.5. att.) . Zimolu var identificét ka vizu-
alo telu, kas ienak prata dzirdot vai aizdomajoties par uzpg€mumu vai to sniegtajam precém /
pakalpojumiem, pieméram, “Apple”, “Twitter ”, “Android ”. Precu zimes vizualais t&ls balstas
vienigi uz abstrakcijas, kura var ievietot dzilu ideju un, ar kuras palidzibu, patérétaju zemapzina
varés izraisit nepiecieSamas emocijas. Sada tipa Zimolu nav ieteikts veidot jauniem uzpému-

miem, kuri vél neesot iekarojusi merka auditoriju un neesot guvusi klientu lojalitati - zZimolu ir
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diezgan griti virzit un rikot marketinga kampanas (uz zimola nav noradits uzpémuma nosau-
kums). Tikai gadfjuma, ja precu / pakalpojumu zime ir pazistama pasaules mérogos un jitas
drosi pat@rina tirgu, var riské un nedaudz modificét zZzimolu — So marketinga panémienu visla-
bak izmantot uznémuma krituma posma, kad realizacijas apjoms un pelna krasi samazinas, jo

Samazinas pieprasijums pec preces.

3.45. att. “Instagram” zimols

4. Zimols — abstrakcija (abstrakcija - pétama objekta galveno aspektu izdalisana
un mazsvarigu aspektu ignoréSana, ka art domasanas veids — visparigu prieksstatu un jédzienu
izveidoSana no kada paradibu vai objektu kopuma). Pre¢u zime netiek balstita uz visparzina-
miem attéliem (piem&ram, “Apple” abols vai “Twitter” putns), bet gan uz abstraktam geomet-
riskam formam, pieméram, “Pepsi” aplis, “Google Chrome” disks, “Adidas” zieds (3.4.6. att.)
. Sa veida zimola t&lu ir grati noteikt ar kadu konkrétu formu, katram klientam zimols var atga-
dinat kaut ko citu, kas slépjas dzili zemapzina. Lidzigi ka visos grafiskos zimolos, abstrakcijas
tels sagrupé visus elementus viena attéla. Ar abstrakcijas palidzibu uznémums var izveidot pa-
tiesi unikalu un sp&cigu zimolu, vislabak piemeérots tiesi starptautiski atpazistamo kompaniju
reprezentéSanai. Abstrakcijas zimola elementus parsvara ir gruti identific€t un saprast katras
detalas nozimi, tomér skatoties uz to, ka uz vienu kopgjo att€lu, var noteikt uznémuma noska-
nojumu.

Lai veiksmigi izstradatu abstrakcijas veida zimolu ir japielieto radosums — jo nepieras-
takas buis formas, jo ilgak klients vél€sies uzzinat ta slépto nozimi. Abstrakcijas veida zimols ir
spejigs ieinteres€t meérka auditoriju ar sava t€laina izskata formu — katra detala var atspogulot
vai nu uzpémuma misiju, viziju, vértibas un filozofiju, vai nu iedarboties ka nakotnes planu
informacijas sniedzgjs — atspogulot uznémuma tekoSo finansialo un iek$€jo vidi un noradit uz
turpmakiem attistiSanas un uzlaboSanas planiem. Gadijuma, ja uzpémuma razotas preces vai

sniegtie pakalpojumi rod klumes (koncentréjas uz vairuma razoSanu), savas vajas puses var
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“apsmiet” tieSi ar abstrakcijas veida zimolu — nevis slépt savus trilkumus, bet akcent&t uz tiem
uzmanibu, vienigi ir jasaprot, kads ir mérka auditorijas segments un vai tas bus sp&jigs atbilstosi
novertét marketinga kampanu. Valdibas agentiiras, valsts iestades nekada gadijuma nedrikst

pielietot So pieeju.

\“

-

adidas

3.4.6. att. “Adidas” zZimols

5. Zimols — talismans — krasains attéls, kuram piemit karikatiiras iezimés. Prec¢u
zime att€lo uznémuma noskanojumu, biezi vien humora veida. Talismanu var identificét ka
varoni/ korporativo télu, kas lieliski reprezenté uznémuma “seju” un vésta par dazadam aktu-
alitatém. Talismana veida zimolu vislabak piemérot biznesiem, kas ir saistiti ar gimeném un
maziem berniem — precu zime ir sp&jiga izveidot nepiecieSamo atmosferu, attélot ieks€jo dina-
miku un uzbiivét komunikacijas tiklu starp uzp€mumu un potencialajiem patérétajiem. Uzne-
muma varonis ir sp&jigs pieverst bérnu (mérka auditorijas) uzmanibu un radit interesi par snieg-
tajam preceém / pakalpojumiem.

Uznpémuma t€ls ir viens no psihologiskiem faktoriem, kas motivé klientus izjust pati-
kam emocijas, iegadajoties sniegtos produktus. Par vienu no veiksmigakiem talismana veida
zimoliem var uzskatit “KFC” jeb pilnaja nosaukuma Kentucky Fried Chicken zimolu (3.4.7.
att.) , kas ir starptautisks atras €dinasanas restoranu tikls. Uznémuma t&ls asoci€jas ar smaidu,
gandarfjumu un patikamam emocijam péc garSiga €diena nobaudiSanas. Zimols ir starptautiski
pazistams, pateicoties gan pasa produkta vertibai, gan pareizi izvélétam krasu spektra — sarkana
krasa piesaista klientu uzmanibu un rod interesi. Parsvara (jo ir ar noé€nojums) uzpémuma zi-
mols sastav no trim krasam — balts, sarkans un melns. Krasas ir sabalansétas, pauz harmonijas
sajitu un savstarp&ji apvienojas vienota téla, kontiiri ir precizi, viegli saprotami un labi uztve-

rami — visi Sie faktori atbilst pareizi izstradatam talismana veida zimolam. Verts atceréties, ka
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parsvara cilvéki nevélas redzet sarezgitus kontlirus un elementus — pre¢u zime simboliz€ brivo

laiku, kuru var pavadit veicot iepirkumus tirdzniecibas centros.

KFC

3.4.7. att “KFC” zimols

6. Kombinétajs zimols (teksta — grafiskais attels) — preCu zime, kas sastav no
burtu, vardu un grafisko elementu kombinésanas (3.4.8. att.) . Teksta — grafiskais zimols ir
universals komunikacijas elements, kas sniedz informaciju par uznémuma misiju, viziju, verti-
bam un filozofiju, norada kompanijas nosaukumu un atspogulo uznémuma ieks€jo vidi un nos-
kanojumu. Sasaistot pre¢u nosaukumu un talismanu, potencialie klienti biis sp&jigi daudz vieg-
lak iegaum@t prata un atpazit piedavato pakalpojumu sniedz&ju (uznémumu) — viens no precu

zimes elementiem saglabasies atmina un palidz€s papildinat kop€jo attelu.

LACOSTE

3.4.8. att. “Lacoste” zimols
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7. Zimols — embléma. Galvena noteicosa 1pasiba ir tas, ka burti un/ vai nosaukums
atrodas simbola vai abstrakcijas iekSien€. Produkta mark&jums tiek klasificets ka embléma vai
zetons, kas sniedz pat€rétajiem informaciju par uznémuma nosaukumu, iek§€jam vertibam un
nodarbosSanas sferu — visbiezak $adus zimolus izmanto, lai grafiski attélotu skolu emblémas,
valdibas agentiiras, partikas un ripniecibas uznémumus, ka ari automasinu markas. Zimols ir
atjaunojams, to ir viegli modific€t un uzlabot, mainot krasu spektru, kontiiru un siku elementu
dizainu, pieméram “Starbucks” zimols (3.4.9. att.) . Sada veida zimolu triikums ir augsta deta-
lizacijas pakape — sarezgits zimju dizains slikti att€lojas drukasanas izstradajumos, var pazust
kvalitate un zime sapludis. Otrkart, emblému ir diezgan sarezgiti izstt uz apgerba (t-krekliem,

bliz€m utt.) — tas aiznem daudz laika, ka arT izmaksas ir daudz lielakas neka parastam marke-

jumam.

3.4.9. att. “Starbucks” zimols

3.5. Zimola popularizésanas pasakumi

Zimola izstradaSanas process ir tikai dala no kopgja attéla. Zimolam ir jabiit atpazista-
mam mérkauditorijas vid, to ir iesp&jams sasniegt norisinot un piedaloties dazada veida mar-
ketinga aktivitat€s. Zimola virziSanas procesam ir jabit spilgtam, jaudigam un pirc€jiem sa-
protamam. Janoskaidro uznémuma merki un vélamie rezultati, pieejamie lidzekli zimola virzi-

Sanali, jaizstrada iesp&€jamo aktivitaSu plans un jasaskano to ar atbilsto$am institlicijam.
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Katram uznémumam ir sava vesture, tadel ir svarigi to sasaistit ar pasu zimolu. leraugot
piedavatas produkcijas/pakalpojumu zimolu, pirc€jiem ir jaatceras iepriek$ uzzinata informa-
cija par uzn€mumu — jo vairak pirc€js zina, jo vairak uzticas. Ir detaliz&ti japardoma visas ni-

anses, kas rodas starp uznémuma ve&sturi un zimola izskatu.

Ir vérts izmantot misdienu tehnologijas un virzit uznémuma zimolu socialajos tiklos.
Reklamas iespgjas ir pieejamas praktiski visas popularajas sait€s, piem&ram: “Instagram”,
“Facebook ”, “Twitter”, utt. Reklamas izmaksas var mainities atkariba no izvélétas mérkaudi-

torijas daudzuma — jo vairak cilvékus ta appems, jo liclakas bis reklamas izmaksas.

Jasponsore izklaides pasakumi, festivali, koncerti utt. Jo biezak paterétaji redzes uzne-
muma zimolu, jo lielaka biis vinu uzticiba. Ir janoskaidro aktualakie pasakumi, jauzzina to
meérogs un maksimalais apmekl&taju skaits, lai aprékinatu, cik aptuveni maksa viena patérétaja

iepaziSanas ar zimolu.**

Noderigi izmantot iesp&ju reklamét uzn€émuma produktus kopa ar to zZimoliem televi-
zija. Parraides, seriali, tele Sovi vienmér biis aktuali. Atnakot majas no darba, atradoties atva-
linajuma vai atpiita ar draugiem, cilvéki biezi vien ieslédz televizoru. Reklamas pauze ir bridis,
kad cilvéki s€z pie ekraniem un mieriga atmosfera atptiSas. Tas ir vispiemérotakais bridis ie-
pazit cilvékus ar parsteidzosam un unikalam precém, ka arT ar to zZimoliem. Patérétaju zemap-

zina iegaumgéjas dotais attéls un var noderet gala pirkSanas [lémuma pienemsanas bridi.

Izstades tirdzniecibas centros un festivalos ir kart&jais veids, ka paterétaji iepazinas ar
uzn@mumu un ta zZimolu.*® Pirmais, ko ierauga patérétais, redzot izstades - ir stendi un plakati.
Pievilcigs zimols uz tiem var paust auditorijas interesi par piedavatam precé€m vai pakalpoju-
miem. Jo ievérojamaks bus zimols, jo lielaka interese biis patérétaju vidii. Lai aptvertu lielaku
auditoriju var piedavat auditorijas bezmaksas davanas, pieméram, uzlimes, pildspalvas, kon-

fektes vai balonus ar uzpémuma logotipu virsi.

Var izmantot savstarpgjo reklamesanas veidu, kas ir veidots uz divu vai vairaku uzné-
mumu sadarboSanas pamata, piemeram, iegadajoties uznémuma “X” preces vai pakalpojumus,
pirc&jiem tiek pasniegts kupons, kas attiecas uz uznémuma “Y” precu sortimentu.*® To izskata
variacijas var biit dazadas, sakot ar papira veida kartinam un beidzot ar e-pasta vestulu sanem-
Sanu. Galvenais mérkis ir papildus reizi paradit auditorijai uzpémuma “X” zimolu un to pieda-

vato precu sortimentu.

* Trout, J., Kotler, P., Positioning: The battle for Your Mind, January 2001, 68 p.
4 Miller, M., Social Media Marketing Mastery, 2019, 54 p.
46 Hennesy, B., Influencer: Building Your Personal Brand in the Age of Social Media, 2018, 77 p.
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Zimols ir viens no uznémuma veiksmes komponentiem, tade] ir svarigi, lai mérkaudi-
torija dzirdétu un redz&tu informaciju par uzp€mumu p&c iesp&jas vairak un biezak. Jaatceras,
ka cilvéku zemapzina iegauméjas visa apkart rosinata informacija un var noderét patérétaju

gala [émuma pienemsanas bridi.
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4. PETIJUMS PAR ZIMOLA IETEKMI UZ PIRCEJU RICIBU PA-
TERINA TIRGU

Ceturtaja nodala, bakalaura darba ietvaros, autore raksturos veiktas aptaujas rezultatus
par zimola ietekmi uz pirc€ju ricibu patérina tirgii, ka arT aprakstis pétiSanas metodes, kuras tika
izmantotas. Visi rezultati tiek sniegti apkopota un analizéta veida. Nodalas beigas sniegts art

intervijas rezultatu apkopojums.

4.1. Pétijjuma metodologija

Parasti, visas zinatnes jomas tiek izmantotas divu zinatnisku pieeju grupas — kvalitati-
vas un kvantitativas pétijjumu metodes, tacu robezas un metodologiskie prieksstati ir unikali

katra joma.

Kvalitativas pétijumu metode ir iesp€ja precizi izprast interes€josas problemu vai pro-
cesus. ST ir pétniecibas pieeja, kurai raksturiga padzilinatas un kvalitativas informacijas iegii-

Sana par dazadiem notikumiem un procesiem sabiedriba.

Pie kvalitativam izp€tes metodém pieder:

. tieSas intervijas;

o ekspertu intervijas;

. nestrukturétas intervijas;

o telefonintervijas;

. noveérojumus;

. asauksmju un siidzibu analize;

. gadijuma izpéte;

o fokusgrupu diskusijas;

. dazadu izpétes principu kombinacijas.

Ar kvantitativo pétijumu palidzibu var iegiit skaitlisku informaciju un ar §is
informacijas palidzibu tiek mekletas atbildes uz vairakiem jautajumiem: cik biezi?; cik
daudz?; cik liela dala no?. Cilveks, kur§ péta problému distancgjas no tas un $aja gadijjuma
vip§ ir objektivs noverotajs, kur§ nepiedalas gan notikumu gaita un neietekmé petamas
paradibas.
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Kvantitativas izpétes metodes ir:

eksperimenti;

testi;

merjumi;

céloniska seku analize;
strukturéta aptauja;

strukturéti novérojami.

Sava bakalaura darba ietvaros, lai noskaidrotu zimola ietekmi uz pirc€ju ricibu patérina

tirghi, autore izmantoja kvantitativo un kvalitativo p&tiSanu.

© 0o N o g b~ w

Merka sasniegSanai tika izvirziti $adi uzdevumi:

Izpétit, cik svarigs sabiedribai ir precu / pakalpojumu zimols ;

Uzzinat vai no precu / pakalpojuma zimola ir atkarigs mérka auditorijas pirkuma 1s-
tenoSanas gala I€émums ;

Noskaidrot, kada ir auditorijas attiecksme pret maz pazistamiem zimoliem ;

Izpéetit kada veida zimolus sabiedriba vislabak uztver ;

Uzzinat, vai pateretaji sp&j objektivi noverté zimola vertibu ;

Noskaidrot, vai zimols atgadina ieprieks€jo pieredzi saistiba ar “x” uznémumu ;
Izpétit, kadu faktorus sabiedriba nem véra veicot pirkumus ;

Noteikt, kadas pre¢u zimes krasas mérka auditorija vislabak uztver ;

Apkopot informaciju un analizet to;

Anketa sastav no 12 jautajumiem, dazos variantos bija iesp€jamas vairakas atbildes

(skat. 1.Pielikums). Anketas aizpildiSanas laiks neparsniedza 10 mindtes.

4.2. Aptaujas analize

Lai noskaidrotu zimola nozimi miisdienu cilvéku dzive, tika veikta aptauja, kura pieda-

Iijas 211 respondenti (Izvéleto atbilzu summa ir ieglita saskaitot respondentu visas atzimetas

atbildes uz $o jautajumu. Katras atbildes procentuala vértiba tiek iegiita konkrétas atbildes

izveleto reizu skaitu dalot ar kopgjo iesniegto atbilzu summu).
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Visi respondenti atradas Latvijas robezas, tade€] sniegtie rezultati atspogulo Latvijas ie-
dzivotaju viedoklus par zimola nozimi pirkuma lémuma piepemsanas procesa. Aptauja pieda-
Ijas 145 sievietes un 66 viriesi.

Lielaka dala respondentu — 74,6 % bija vecuma no 21 — 31 gadiem, 14,1 % zem 20
gadiem, 4,2% vecuma no 31 — 40 gadiem un 4,2 % no 51 — 60 gadiem. Dazu respondentu
vecums parsniedza 70 gadus — 1,4% (4.2.1. att.) . Liclakoties tas ir saistits ar to, ka aptauja bija
izvietota tados portalos ka “Facebook™ , “Twitter” un “Instagram” — §1s vietnes parsvara lieto

cilvéki vecuma no 18 Iidz 34 gadiem *'.

Jasu vecums?

Fem 20 gadiem

21 - 30 gadi

31 - 40 gadi

41 - 50 gadi

51 - 60 gadi 1.4%

61-70gadi | 0%

Virs 70 gadiem 1.4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

4.2.1. att. Respondentu vecums

Aptaujas laika tika konstatéts, ka 35,2 % respondentu ir augstaka izglitiba, 29,6% -
nepabeigta augstaka izglitiba, 19,7 % - vid&ja izglitiba, 11,3% - profesionala izglitiba un tikai
4,2% ir pamata izglitiba (4.2.2. att. ) . Balstoties uz $o informaciju var apgalvot, ka cilvékiem
ir noteikta pieredze dazadas jomas, respondentiem ir ambicijas un vélme attistities, git lidera
pozicijas savas darbibas jomas. Cilvékiem ir svarigs statuss un tie saprot, ka §SIm nolikam ir
vajadziga izglitiba. Sp€ja samaksat par studijam un segt ikdienas terinus ir viens no bitiskakajiem
faktoriem, kas ietekmé augstakas izglitibas pieejamibu — tiesi socialekonomiskie aspekti lielai

dalai jaunieSu ir Skérslis studiju sakSanai vai turpinaSanai. Nemot véra iegtitos datus par to, ka

47 https://www.web-canape.ru/business/internet-2020-globalnaya-statistika-i-trendy/
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lielakai dalai respondentu ir vai nu pabeigta vai nepabeigta augstaka izglitiba, var apgalvot, ka
respondenti ir maksatsp€jigi (runa iet par maksas studentiem, vairak neka puse —59% —no Latvija

stud&josajiem studé par saviem lidzekliem, bet pargjiem studijas apmaksa valsts).

Augstakas izglitibas iegiisana palidz ieklauties darba tirgii un giit augstakus ienakumus.
Vidgjais bezdarba Iimenis Latvijas iedzivotajiem ar vid€jo izglitibu ir ieveérojami augstaks neka
ar augstako — attiecigi, 27% un 12% *® . Tada pati sakariba novérojama starp vidéjiem bezdarba
raditajiem OECD valstis — no iedzivotajiem ar augstako izglitibu nodarbinati ir 85%, bez tas —
tikai 76%. Visas OECD valstis var novérot, ka absolventiem ar magistra, doktora vai lidzveértigu
gradu ir augstakas algas un labakas nodarbinatibas iesp&jas neka tiem, kam ir tikai bakalaura
grads vai nav augstakas izglitibas vispar. Jo vairak cilvéki pelna — jo vairak izdod. lepémumi
Itmenis tieSi ietekmé precu / pakalpojumu izveli, cilveéki ar augstakiem ienakumiem dos

prieksroku kvalitativakam un dargakam precém.

Jisu izglitiba?
Augstaka
Nepabeigta augstaka
videja
Profesiondla 11.3%
Pamata 4.2%
I
0% 5% 10% 16% 20% 25% 30% 35% 40%

4.2.2. att. Respondentu izglitibas [imenis

Lielaka dala respondentu - 87,3% neesot precgjusies, 8,5% - prec€jusies, ir bérni un
4,2% - precgjusies, nav bernu (4.2.3. att.) . Nav noslépums, ka cilveki katra dzives posma teré
naudu citiem izdevumiem. Lielakos izdevumus Latvijas iedzivotajiem ekonomiski aktivaja ve-
cuma veido maksajumi par majokli, tideni, elektroenergiju, gazi, apsaimniekosanu (76%), tam

seko maksajumi par partiku un bezalkoholiskajiem dzerieniem (72%). Salidzinosi biezi noraditi

48 Education at a Glance 2018, https://www.oecd-ilibrary.org/education/education-at-a-glance-2018_eag-2018-en
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arl maksajumi par transporta pakalpojumiem un degvielu (42%) *°. Gimenes cilveki dod
prieksroku tadiem te€riniem ka: maksajumi par bérnudarzu, skolu, augstskolu, macibu kursiem,
maksajumi par majokla iekartosanu un majas uzkopsanas precém, tolaik jauniesi labprat izte-
rétu naudu atpitai, izklaidei, alkoholiskiem dz@rieniem un tabakai, restoraniem un dargiem,

atpazistamo zimolu apgerbiem.

Jasu gimenes stavoklis?
Neprecgjies BY.3%
Precéjies, ar b&mism 8.5%
Precéjies, bez b&rniam 4.2%
0% 10% 20% 0% 40% 50% 60% T0% 80% 9M0%

4.2.3. att. Respondentu gimenes stavoklis

Aptaujas laika tika secinats, ka lielaka dala respondentu — 29,6% pelna virs 1000 EUR
meénest, 21,1 % - no 751 EUR Iidz 1000 EUR, 21,1 % - lidz 250 EUR , 15,5 % - no 501 Iidz
750 EUR un 12,7 % - no 251 lidz 500 EUR ménesi (4.2.4. att.) . Nemot véra ieprieks Konstatéto
faktu, ka lielakai dalai respondentu ir topoSa vai pabeigta augstaka izglitiba — iegiitie rezultati
ir racionali $iem datiem, respondenti pelna virs noteiktas minimalas algas. Atalgojuma ampli-
tiida Latvijas robezas stradajoSai personai parasti ir no 524 EUR (minimala alga) lidz 1756 EUR
(augstaka videja alga) *°. Cilveki, tapat ka vigu vajadzibas, ienémumi un izdevumi, ir dazadji,
tie izvelas terét naudu: nepieciesamiem vai fiksétiem izdevumiem ; vajadzigiem vai mainigiem
izdevumiem; vélmém un mérkiem. Proporcionali vajadzibu un vélmju térinus var sadalit seko-
josi: nepieciesamie izdevumi — 50% no gimenes kop&jiem neto iep€mumiem tiek téréti absoliti

nepieciesamam lietam, bez kuram cilvéki nevar dzivot: majoklis, partika, transports; finansu

49 https://www.kantar.lv

%0 https://www.algas.Iv/salaryinfo
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mérki — 20% no kopgjiem ienémumiem netiek uzreiz izteréti, bet tiek uzkrati meérku piepildisa-
nai; vajadzigie izdevumi, dzives stils — 30% no kopgjiem iep€mumiem tiek teréti lietam, kuras
ir vajadzigas vai ar1 ir vélme tas pirkt, jo tas dod prieku dzives stilam. Tatad, nemot véra
augstakmingto, lielaka dala respondentu (29,6%) no saviem ienémumiem (1000 EUR un vairak

) 30% iztere velamam precém / pakalpojumiem, taja skaita dargam un popularam lietam.

Jasu ikmenésa ienakumi?
Vairak par 1000 EUR 29.6%
LIdz 250 EUR
751 - 1000 EUR
501 - 750 EUR 16.5%
251 - 500 EUR 12.7%
I
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

4.2.4. Respondentu ienakumu Iimenis ménesi

46, 5 % respondentu atzinas, ka tiem ir svarigs zimola prestizs. Lai gan visapkart tiek
runats par ekonomisko krizi un par to, ka cilveéki tagad ir daudz pieticigaki savas pir-
kumu izvEél€s, mazak uzmanibu pievérSot zimolu prec€m, tomér zimoli miisdienu sa-
biedriba joprojam ir ciena, jo tiesi ar dazadu zimolu patéréSanu individi censas atSkirties
viens no otra un paradit savu socialo identitati, ieglistot ar1 socialo prestizu jeb sabied-
ribas noveértéjumu un atzinibu. Jauniesi, izveloties elektronikas preces, palaujas uz pazista-
miem zimoliem, un pavisam nelielai dalai galvenais izvéles kritérijs ir cena. Respondenti ve-
cuma lidz 20 gadiem, izveloties elektronikas preces, nem véra preces zimolu, kas pats par sevi
garant@ kvalitati un izveletas preces kalpoSanas ilgumu. legadajoties konkrétu zimolu preces,
cilvéks parada, ar kuru sabiedribas grupu vins sevi identifice. Ipasi luksusa precu patéring

piesaista cilvékus ta efekta d&l, ko apséstiba ar §Tm lietam atstas uz citiem cilvékiem. Sis
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bagato cilvéku uzkritosais patérins atskir vinus no pargjiem un, vinuprat, garanté citu cil-
veku atzisanu. Sadas pozicionalas preces nav pircéja mérkis, bet gan lidzeklis, lai sa-
sniegtu citu mérki — socialo atziSanu. Viens no Kalifornijas Tehnologiju institita un Stenfor-
das universitates zinatnieku p&tfjumiem pieradija, ka cilveki ne tikai labak noveérte vina garsu,
ja vini ieprieks tiek informéti par ta augstam izmaksam, bet arT veicot smadzenu MRI, tika
konstatets, ka cilveki patiesam giist lielaku baudu, dzerot dzérienu, kas, vinuprat, ir dargaks.
Patérinu var nosaukt par sabiedribas sacensibam, kur katrs velas gut lidera poziciju — jo dargaks
bis apgerbs, masina utt. , jo augstak cilvéks tiks vértéts sabiedriba. Tirgus analitiki ir pieradi-
jusi, ka patérétajiem ir izteikta ticksme iegadaties dargakas preces, jo vini automatiski pienem,

ka tas bus kvalitativakas.

P&c 39, 4 % respondentu domam, zimolam nav nozimes — galvena precu / pakalpojumu
iegadasanas nozime ir kvalitate. Cena vai zZimols ne vienmér liecina par kvalitati, tom&r augsta
cena biezi vien atbilst labai kvalitatei, tomer patérétaji biezi vien balstas uz So informaciju. 8,5
% respondentu ir gatavi maksat daudz vairak par atpazistamo precu zimoliem — cenai biitiba
nav nozimes, galvenais ir prestizs. So informaciju var attiecinat tam, ka respondentu vecums
parsvara svarstas no 20 — 30 gadu vecumam — tiesi $aja vecuma cilvéki vélas péc iesp&jas vairak
izcelties un paradit savu “statusu” sabiedribai. 5,6 % respondentu esot atbild€jusi, ka zZimolam

nav nekadas saistibas ar precu prestizu (4.2.5. att. ).

Vai Jums ir svarigs zimaola prestizs?

Svarigs

Nav nozimes

Lati svarlgs 8.5%

NE& 5.6%

0% b% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 0%

4.2.5. att. Zimolu prestiZa ipatsvars pec respondentu domam
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Lielaka dala respondentu — 53, 5 % atzinas, ka vinu pirkuma veikSanas gala 1€mums
parsvara ir atkarigs no precu / pakalpojuma zimola un 8,5 % respondentu var apgalvot par to
viennozimigi. Patérétaji pienem, ka atpazistamu zimolu preces ir kvalitativakas, tap&c ir gatavi
par tam maksat ievérojami vairak. Pieméram, ja runajam par apgerbu, tad vadoSo zimolu ap-
gerbi médz bt pat desmitiem reizu dargaki par nezinamu zimolu apgérbiem. Patiesiba ir daudz
veidu, ka razotajs var panakt, ka paterétaji perk vinu preces par augstu cenu, kaut gan to kvali-
tate ir tada pati ka citam prec@m vai pat zemaka. TieSi tads ir marketinga uzdevums, 1idz ar to
svarigakais ir prast atSkirt veiksmigu marketingu no patiesi kvalitativam razoSanas tehnologi-
jamun izejvielam.

Lietu kvalitate ir pirma doma, kas ienak cilvéku prata analiz&jot dazas vienas kategorijas
preces ar ieveérojami atSkirigam cenam. Biezi vien zimols ir kvalitate — labs audums, materialu
unikalas 1pasibas izmaksa dargi, tadel art cenas ir daudz lielakas. Augsts sabiedribas statuss ir
tas, ko patérétaji velas iegiit perkot dargo zimolu preces. Dzirdot pazistamo zimolu nosauku-
mus, cilvékiem rodas noteiktas asociacijas - Chanel simbolizé dargu un slavenu apgérbu, Bre-
guet - ekskluzivus pulkstenus, Burberry - Klasiskos apvalkus, Christian Louboutin - sarkanas
zoles kurpes, Van Cleef & Arpels — dargas rotaslietas. Daudzi cilvéki iegadajas slaveno zimolu
mantas ne tikai to 1pasibu d€l, bet gan tapéc, lai uzsvertu savu statusu. Cilvéks nedemonstrés uz
ielas izrakstus no bankas kontiem, jo izskatisies diezgan mulkigi, tacu to var izdarit nedaudz

citadak - ar sadzives priekSmetu - drébju, rotaslietu vai pat lodisu pildspalvas - palidzibu.

18, 3 % respondentu parsvara izveélas preces péc funkcionalitates un kvalitates, nevis
pec zimola un 9,9 % aptaujato pat neskatas uz mark&umiem. L€émumiem par precu iegadi ir
jabalstas uz faktiem, nevis kaut kadiem piepémumiem. Biezi vien dargaka prece ar1 bis viskva-
litativaka, jo cenu galvenokart veido tieSi razoSanas izmaksas, tacu ar1 razotaji to zina, tapeéc
veiksmigi ar to manipulé. Vini izprot pirc€ju psihologiju un domu gajienu, tapéc lieck domat to,
kas ir izdevigi razotajam. Ne vienmér skopais maksa divreiz. Raizém ar1 pérkot I&tas preces
izdodas iegiit kvalitativus produktus, kas ir izdevigi gan istermina, gan ilgtermina. 9,9% res-

pondentu bija griti izteikt savu viedokli par $o aspektu (4.2.6. att. ).

XXI gadsimta tirgus sniedz patérétajiem iesp&ju iegadaties vienas kategorijas preces
visdazadakas variacijas — gadijuma, ja uzpémumam koncentréjas uz vairumpardosanu, nevis uz
kvalitati, dalu no kapitala javelta zimola virziSanas nolikam — klients var asociét uzpémumu,
ka patikamo emociju sniedz&ju, nevis ka kvalitativo precu piedavataju, bet tas nekada gadijuma
netrauc€s precu / pakalpojumu pardosanai — miisdienu cilveki ir gatavi teérét naudu dazadam

precém, dala no kuram nav pirmas nepiecieSamibas preces bez kuram nevares iztikt.
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Vai no preces / pakalpojumu zimola ir atkarigs Jasu pirkuma veik§anas gala lemums?

Drizak ja 53.5%

9.9%

Griti pateikt

Né 9.9%
Ja 8.5%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

4.2.6. att. Zimolu ietekme uz pirkuma veikSanas gala lemumu

Aptaujas laika tika secinats, ka tikai 4,2 % respondentu ir negativa attieksme pret maz
pazistamiem zimoliem. Parsvara, vairakums cilvéku iegadajas parastas preces, kuru izmaksas
ir daudz mazakas neka pazistamo zimolu, piem&ram, Louis Vuiton preces. Tikai neliela dala,
apméram 5% iedzivotaju, var sev atlauties Sada tipa preces. 69% procenti aptaujato atzinas, ka
vinu attieksme pret maz pazistamiem zimoliem ir neitrala — tas ir saistits ar to, ka XXI gs.
cilvéki velas izméginat péc iesp€jas vairak pre¢u un esot gatavi maksat par tam. Biezi vien
cilvékus satiek izv€le vai nu nopirkt vienu dargu preci, vai nu 5 1&tas un Sajos gadijumos vaira-
kums dod prieksroku otrajam. Maz pazistamie zimoli ir saméra I€ti, tiem nav lielas patérétaju
auditorijas, tadel lai iegtitu klientus tie uzstada daudz mazakas cenas. Jauniem zimoliem ir griiti
iekarot patérétaju tirgu, tade] ir jamégina aktivi rosinaties sabiedriba. Vienkarsakais veids, ka
iekarot lielaku tirgus dalu, ir piedavat labaku cenu. Tirgt, kura valda konkurence, tiek samazi-
natas cenas. Tas ne tikai nak par labu patérétajiem (ja ir vairak cilvéku, kas var atlauties pirkt
preci), bet arTt mudina uznémumus razot un uzlabo vispargjo ekonomikas stavokli. Konkurence
ar liek uzn@émumiem uzlabot savu precu un pakalpojumu kvalitati, lai piesaistitu vairak klientu
un iegitu lielaku tirgus dalu. Kvalitate var nozimet vairakas lietas: produkti kalpo ilgak un dar-
bojas labak; pakalpojums ir klientam draudzigaks vai efektivaks. Par galveno patérétaju lojali-
tates faktoru tika atzits nevis pats produkts, kas tiek piedavats tirgt, bet gan vértiba ko ieguva

patérétaji perkot no kada zimola. Aizvien vairak patérétaju uzmaniba tiek pieversta tam, ka
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zimols sevi pozicion€ — Vai tas sevi pielidzinats konkrétam vertibam, vai ari tas piedavata uni-

kala pieredze.

15,5 % respondentu vélas pirkt jauno zimolu preces — tirgus ir diezgan piesatinats, uz
ielas var satikt vairakus cilvékus, kuriem ir identiski telefoni, garam var pabraukt tris vienadas
masinas péc kartas utt. Lai izceltos, var méginat iegadaties jaunizgudrojumus par kuriem pirms
tam neesot dzirdéts praktiski nekas. Cilvékiem ir v€lme atklat jaunumus un atrast visizdevigako
piedavajumu — tieSi maz pazistamo zimolu preces var sniegt $o iesp&ju. 11,3 % respondentu
neesot aizdomajusies par So jautajumu ieprieks, tadel atteicas viennozimigi izteikt savu viedokli

(4.2.7. att. ).

Kada ir Jusu attieksme pret maz pazistamiem zimoliem?

Neitrdla B59%

Pozitlva

Griti pateikt 11.3%

Negativa 4.2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0%

4.2.7. att. Patérétaju attieksme pret maz pazistamiem zZimoliem

Respondenti atzinas, ka vislabak uztver zimolus divos veidos : zimols — simbols (35,9
%) un zimols — vards (33,3 %) . Tiesi $adas zimolu variacijas tiek uzskatitas par vieglakam un
prata atpaliekoSakam, pieSkir zimolam identitati, ko cilvéki var izt€loties un izraisit asociacijas,
ieraugot zimola vizualo telu. Uzpémuma zimolam nav jabiit sarezgitam, galvenais ir simetris-
kums un saprotamiba. Ne par velti respondenti atzinas, ka tie$i Apple, Twitter, Google un Coca
Cola ztmoli ir vieni no veiksmigakiem pasaules méroga. Zimola vizualas identitates izstradei ir
nepiecieSama gan spéciga analitiska domaSana, gan sp€ja saskatit gala rezultatu. Tikai tas pa-

sargas uznémumu no neapdomigam kladam. 20,5 % aptaujato dod priekSroku abstrakcijam -
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Sis stils izmanto formas, krasas un lmijas valodu, radot kompoziciju, kas pastav neatkarigi no

arpasaules realitates.

Cilveékiem ir svariga vinu iepriek$gja pieredze. Pirmais iespaids, precu ilglaicigums,
kvalitate, unikalitate utt. — visas §is lietas paliek patérétaju atmina. Piedavato precu/pakalpo-
jumu spektrs var biit atSkirigs, tomér visas Sis lietas atrodas zem uznémuma un ta zimola. Zi-
mols ir pirmais, ko ierauga paterétajs, apskatot preci un pirmais, kas palidz izdarit lémumu,

iegadajoties preci vai pakalpojumu.

20,5 % respondentu vislabak uztver zimolu abstrakcijas veida — nepierastie kontiiri, spe-
cifisks dizains un elementu novietojums. Sada veida zimols drizak rada kadas noteiktas emoci-
jas, nevis atklaj informaciju par uzp€muma veértibam. Dalai cilveku patik “speles” ar zemap-

zinu, abstrakciju veida zimols nesniedz viennozimigas atbildes, ir jameklIe sléptie signali.

Tikai 10,3 % aptaujato uzskata, ka zZimols — burts ir labakais veids, ka att€lot uzneémuma
“seju”. Balstoties uz So informaciju var secinat, ka zimolam jabtt lidzsvara stavoklt — parak
maz detalu liek aizdomatie par to, ka uznémums noléma ietaupit zimolu izstradasanai, bet parak

daudz stkumu novér$ uzmanibu (4.2.8. att.) .

Kadam zimolam Jus labprat dotu prieksroku?

Zimols - simbols (piem. : Twitter, Apple )

ZTmols - vards (piem. : Google, Coca Cola )

Zimols - abstrakeija ( piem. : Pepsi, Nike ) 20.5%

Zimels - burts { piem. : Honda, Skype ) 10.3%

0% 5% 10% 15% 20% 26% 30% 35% 40%

4.2.8. att. Zimolu veidu iedarbiba uz pateréetajiem
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Pec 54, 9 % respondentu domam, zimola izstradasanas procesa jainveste lidz 20% ka-
pitala. Balstoties uz iegiitiem datiem var secinat, ka aptaujatie apzinas zimola Tpatsvaru precu /
pakalpojumu virziSanas procesa un saprot, ka arpus §is darbibas uznémuma vadibai ir jasadala
kapitals lidzsvarota veida. Efektivitate ir daudzslanains un subjektivs jédziens. Ta ietver sevi
daudz vairak par finanSu raditajiem un pieprasa pamatigu iedzilinasanos, jo ikviena uznp€muma
situacija ir unikala. Lai produkts giitu atpazistamibu, arpus zimola efektivitates, produkts ir ja-
virza vairakos veidos. Kapitals ir jasadala vienm&rigi starp sekojoSiem faktoriem : produkta no-
saukums un reklamas sauklis ; javeido reklamas materiali par produktu/pasakumu ; jaizvélas
reklamas virziSanas kanali — jaizve€las kur reklamét pasakumu ; jazina produkta pardoSanas
cena un bilesu tirgoSanas veidi ; jazina produkta/pasakuma norises vieta. Vairak ka % dala res-
pondentu (26,8 %) uzskata, ka zZimola vértiba sastada pusi no veiksmes, tad€l Sim nolikam
jainvestg Iidz 50% kapitala. Var atzimét, ka paterétajiem ir svarigs zimols, jo tas biis att€lots uz
visam precém, iepakojumiem, vizitkartém, afisam utt. 16, 9 % respondentu uzskata, ka zimola
noliikam vajadzet investét lidz 5 % no kapitala un tikai 1,4 % respondentu noverté zimolu loti

augstaja Itment (4.2.9. att.) .

Péc Jasu domam, kadu dalu no kapitala vajadzé&tu veltit zimola izstradasanai?

Iidz 20 % 54.9%

ITdz 50%

Iidz 8% 16.9%

[Tdz 70% 1.4%

|
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

4.2.9. att. Dala no kapitala, kuru vajadzétu sniegt zimolu izstradasanai
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59, 2 % respondentu atzinas, ka labprat véletos iegadaties krasaino zimolu (4.2.10. att.)
. Krasas rod emocijas — pozitivas un negativas, jo vairak emociju cilvéks izjit, jo vieglak ir
pienemt [€mumu. Ja krasa “x” asoci€jas ar prieku, bernibu un drosibas sajutu — cilveks labprat
iegadasies tadas mantas. P&tjjumu laika tika konstatéts, ka : sarkana un oranzsarkana ir energe-
tiskas, uzbudinosas, spécigas krasas, fiziologiski tas paaugstina asinsspiedienu, paatrina pulsu,
aktivize visas organisma funkcijas. Tas ir kliedzoSas, pastiprina troksni, karstumu un citus uz-
tveres kairinajumus. Tas ka pamatkrasas vartu izmantot, pieméram, naktskluba majas lapas
dizainam. Redzes lauka centra tas ir aktivas, skaidras, bet redzes lauka malas slikti saskata-
mas. Dzeltena krasa labi uztverama visa redzes lauka, bet lielos laukumos ta ir uzbaziga. Ta
rada siltu, jautru, priecigu noskanu, stimulg, toniz&€ nervu sistémas darbibu un redzi. Blakus
tumsakiem toniem ta mazina to intensitati. Zila krasa ir pasiva, ta panak no nomierinoSa lidz
nomacos$am iespaidam, palénina pulsu, mazina troks$nu un citu kairinajumu iespaidu. Gaisi zila
krasa pazemina asinsspiedienu. Tumsi zila sapludina dazadas virsmas, gaiSie un pelekzilie toni
pieskir mierigu noskanojumu. Violeta krasa, tapat ka sarkana, atri nogurdina un nomacosi ie-
darbojas uz cilvéka nervu sistemu. Violeta virsma Skiet smaga. Vizuali ta labi harmong ar gai-

Sajiem toniem.

Péc Jusu domam, kurs no zZimoliem biitu pievilcigaks®?

Krasains

Melnbalts 40.8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

4.2.10. att. Zimolu krasa, ka noteicoss faktors precu iegadasanas bridi
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40,8, % respondentu dod prieksroku melnbaltiem zimoliem — tiem nav elementu, kas
varétu noverst uzmanibu. Melnbaltie zimoli ir vairak nopietni un asocigjas ar kvalitativakam
precém. Melna krasa ir autoritativa un spéciga, jo melnais var izraisit spécigas emocijas, ja tiek
lictots parlieku liclos laukumos. Melns ir lieliska tehniska krasa, ko lieto lai pieskirtu augstas
klases produktiem noslépumainibu un samazinatu izméru. Par melnas krasas simboliem var
uzskattt aizsardzibu, , izsmalcinatibu, formalitati, eleganci, bagatibu, speku, noslépumu. Balta
krasa reprezenté tiribu un neitralitati. Balta krasa ta lieliski izce] citas krasas. Acs uztver baltu
ka spido$u / gaismas krasu. STkrasa var reprezentét augsto tehnologiju vienkarsibu un medici-
nisko preparatu, droSibu un tiribu. Sasaistot divas krasas kopa var iegiit spécigu un parliecinoSu
attelu, kas viegli iegaumésies patérétaju prata, piemeéram, Apple zimols — melns abols uz balta
fona. Melnbalta forma iet kopa ar vienkarsotu kompoziciju. Krasa dazkart ir viens no faktoriem,

kas traucg zimolam labi izskatities. Melnbaltie zimoli atstaj kaut ko paterétaju iztelei.

Ieraugot ieprieks$ pazistama uznémuma zimolu, lielakai dalai patérétaju — 45,5%, rodas
atminas par iepriek§€jo pieredzi saistiba ar uznémumu “x”. 38,6% respondentu esot gadijies
sadi, 9,1% aptaujato apgalvo, ka $adas situacijas nekad praktiski nav bijusas, 2,3% neredz sais-
tibas starp zimolu un iepriek$¢jo pieredzi un tikai 4,5% nevar atbildét uz So jautajumu (4.2.11.
att.) . Svarigi apzinaties, ka, lai ztmols varétu pozitivi ietekmét patérétaju izveli, precu vai pa-
kalpojumu kvalitatei ir jabut augstaja [imeni, jo pieredze nak tiesi no saistibam starp pateréta-

jiem un piedavato precu kvalitati.

leraugot Jums pazistamu zimolu, vai Jums rodas atminas par iepriek$éjo pieredzi saistiba ar o uznémumu’.

e _ N

Grati pateikt 4.5%

Ne 2.3%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

4.2.11. att. Patéretaju pieredzes ietekme uz pirkuma veik§anas léemumu
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Ir vairaki faktori, kurus pirc€ji nem véra iegadajoties preces vai pakalpojumus, pieme-
ram: cena, kvalitate, dizains, zZimols, atpazistamiba u.c. Daziem cilvékiem ir vairak svarigi
precu tehniskie parametri un garantijas ilgums, daziem - zimola izskats un apkartgjo viedokli
par to. Aptaujas rezultata tika iegti sekojosie dati (4.2.12. att.) .

Iegadajoties jaunus produktus, lieclakai dalai respondentu — 37%, galvenokart ir svariga
precu kvalitate, tad seko preces cena — 32,6%, dizains — 19,6%, zimols — 6,5% un atpazistamiba
— 3,1%. Zimols, ka ietekmes faktors, atrodas ceturtaja pozicija. Verts atzimet, ka pastav saisti-
bas starp visiem augstak min€tiem elementiem — ja preces kvalitate biis augstaja [imenf, ta tiks
pieprasita patérétaju tirgti. Veids, ka patérétajs ieraudzis uznémuma “x” razotas preces — ierau-

got zZimolu.

Kadi faktori Jums ir svarigi, iegadajoties jaunus produktus?

Kvalitate 37%

Cena 32.6%

Zimols 6.5%

Atpazistamiba 3.3%

Cits 1.1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

4.2.12. att. Pirkuma istenos$anas noteicoSie faktori

Apkopojot anketas rezultatus var secinat, ka zimols ir viens no noteicoSiem faktoriem,
kas palidz pienémt lémumu par pirkuma istenoSanu. Mérka auditorija augsti novérté zimola

iek$€jo vertibu un attiecina to pret savam spg&jam iegadaties noteiktu preci.
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4.3. Eksperimenta rezultatu analize

Bakalaura darba ietvaros, darba autore izmantoja kvalitativas izp&tes metodi, kuras
mérkis bija noskaidrot tirgus dalibnieku sp&ju atpazit zimolu, redzot tikai noteiktus kontiirus,
elementus vai simbolus bez iepriek§ noraditiem uzpémumu nosaukumiem. Eksperimenta
piedalijas 100 cilveki — 53 sievietes un 47 viriesi vecuma no 20 — 30 gadiem, kuru ienakumu
Itmenis ménesT svarstas no 500 EUR Iidz 1200 EUR. Eksperimenta laiks tika ierobezots lidz 5
minGtém — uz katra zimola trikumu identifikaciju bija veltita 1 mintte. Eksperimenta

dalibniekiem tika sniegti 5 dazadu kategoriju zimoli.

Katram no eksperimenta dalibniekiem tika izdalitas piecas A4 lapas, uz katras bija
att€lots cits zimols, kuram triikstéja dazas detalas — uznp€muma nosaukums, atbilstosas krasas,
embléma, konstrukcijas elementi. Ka pirmais tika att€lots “Twitter” zimols — putns, kuram triik-
st&ja sparnu (4.3.1. att.). 94% eksperimenta dalibnieku sp&ja viegli atpazit sociala médija kor-
porativo t&lu, 87 cilvéki no 100 sniedza atbildi, ka trukst tikai sparni (kas bija pareiza atbilde)
un 13 atbildgja, ka arpus sparniem trukst ar melnas acs un melna kontiira (isteniba $adi elementi
neatbilst patiesam “Twitter” zimolam — cilvéku zemapzina saka pielietot radoSumu un papildi-
naja grafiska dizaina att€lu ar vélamam detalam). Katram dalibnickam bija jaizvélas viens no
septiniem piedavatiem variantiem, kads zimola veids atbilst uznémuma telam — tikai 24% spé&ja
noteikt, ka zZimola specifika atbilst grafiskam elementam. Balstoties uz iegtitiem datiem var

secinat, ka zimols ir labi atpazistams un iegauméjams — ta veiksme slépjas vienkarsiba.

4.3.1. att. modificets “Twitter” zimols

Ka otrs korporativais t&ls tika attélots “Sony” (daudznacionals Japanas uzpémums, ko
1946. gada nodibinaja Akio Morita un Masaru Ibuka) zimols, kura nosaukuma bija izzudusi
divi burti (4.3.2. att.) . 93% eksperimenta dalibnieks dazu sekunzu laika konstat&ja “o” un “y”
burtu trikumu, 5% aizdomajas par to, vai burtu krasai nav jabut zilai un tikai 2% nesp€ja to

atpazit. Tika konstatéts, ka meérka auditorija bez problémam iegaume 1sus nosaukumus, kuriem
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atbilst visvienkarsakais fonts. Dalibnieki pieming&ja faktu, ka atpazist zimolu kop$ beérnibas —
liclakai dalai no viniem majas esot bijis vismaz viens “Sony” produkts. 97% dalibnieku saprot
zimola bitibu — pre¢u zimes veida konstatéSana aizn€ma apméram 5-10 sekundém (teksta zi-
mols). Dazi izteica viedoklus par “Sony” sp&ju konkurét precu tirgli — uznémumu var identificét
ka kvalitates garanta sniedz&ju — piedavato produktu noturiba un funkcionalitate tiek noverteta

diezgan augstaja [imeni.

S IN_

4.3.2. att. modificéts “Sony” zimols

TreSais péc kartas bija “Intel” zimols, kura tika att€lots vienigi argjais kontlirs bez uz-
némuma nosaukuma (4.3.3. att.) — tiesi Seit dalibniekiem paradijas pirmas Saubas par kompa-
nijas precu zimes nosaukumu. Tikai 37% bija sp&jigi atpazit zimolu, 44% sniedza dazus apla-
mus variantus un tikai pé€c nosaukuma atklaSanas konstat&ja, ka pazist So uznémumu, 19% at-
zinas, ka nepazist So kompaniju vispar. 27 no 37 cilvékiem, kas sp€ja atpazit zimolu, sniedza
pareizo atbildi par zimola triikstosam dalam un pargjie 10 mingja detalas, kas nepieder zimolam.
Eksperimenta dalibnickiem bija griiti noteikt zimola veidu, to viedokli bija loti atSkirigi — tikai
18% sniedza pareizo atbildi. Analiz€jot “Intel” zimola strukttiru tika noskaidrots, ka uznémums

zimola izstradasana aiznéma veselu gadu — visilgak fonta konstatéSana un ar€ja kontiira izveide.

4.3.3. att. modificets “Intel” zimols

Ka ceturta precu zime tika attelots “Michelin” zZimols — uznpémuma talismans bez acim
un mutes, ka art klat netika pielikts uzneémuma nosaukums (4.3.4. att.) . 58 % dalibnieku atpa-
zina preCu zimi no pirma mingjuma (lielaka dala no tiem bija viriesi — 37%) , 13 % ar otro un

treSo min€jumu un 29% nespé&ja konstatét precu zimes nosaukumu. 58 cilvéki no 71 pareizi
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noteica triiksto$as detalas un 13 saka pielietot iek$€jo radoSumu un mingja liekus elementus.
Praktiski visi eksperimenta dalibnieki izteica viedokli, ka uzn@muma talismans ir viens no dzi-
vespriecigakiem, ko vini esot redz&jusi un konstatgja, ka tas rod interesi uzzinat par uzp€émumu

daudz vairak informacijas. Visi 100% pareizi noteica zimola veidu.

4.3.4. att. modificéts “Michelin” zZimols

Ka pédgjo dalibnieki méginaja atpazit “MTV” zimolu, kura tika nonemti divi baltie
burti (4.3.5. att.) . 93 % eksperimenta dalibnieki dazu sekunzu laika pareizi noteica zimolu un
tikai 7% nespgja to izdarit. 46 no 93 sp€ja pareizi konstatet trikstosas detalas un 47 atzinas, ka
spgj atpazit zimolu, bet nevar noteikt, kadu elementu nepietiek. 89% dalibnieku pareizi noteica

zimola veidu.

.A

4.3.5. att. modificéts “MTV” zimols

Eksperimenta rezultata tika secinats, ka lielaka dala p&tijuma dalibnieku sp€j atpazit
pasaules méroga pazistamos zimolus un noteikt precu zimes veidu péc to izskata. Tika konsta-
tets, ka uznémuma talismani un grafiskas konstrukcijas piesaista daudz vairak uzmanibas neka
nosaukumu uzraksti, abstrakcijas rod lielaku interesi un sp&j nodot mérka auditorijai kompa-
nijas ieks€jo noskanojumu. Auditorija nepievers lielu uzmanibu sikam konstrukcijas detalam,
galvenais, kas paliek atmina ir precu zimes konttiri un forma — tiesi péc Siem parametriem ek-

sperimenta dalibnieki sp€ja atpazit uzneémuma telu. Zimols ir sp&jigs spelet ar meérka auditorijas
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zemapzinu — nesniedzot klientiem konkrétas zimola detalas, katra cilvéka smadzenes interpreté

to citadak un pieliek klat vélamos elementus, kas labprat atbilstu zimola telam.
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SECINAJUMI

Darba hipotéze apstiprinajas un tika izdariti sekojoSie secinajumi:

Tika konstatets, ka liclaka dala paterétaju (55%,), iegadajoties preci vai pakalpojumu,
piever§ uzmanibu precu zimei. XXI gadsimta cilvékiem ir svarigs apkartgjo viedok-
lis, tadel tie izvElas tadas precu zimes, kas vislabak atbilst miisdienu tendencém un at-
spogulo vinu labklajibas limeni ;

Cilveki uztver prec¢u zimi ka vienu no kvalitates noteikSanas faktoriem (62%) — jo lie-
laka ir zZimola atpazistamiba, jo konkur&tsp&jigaks ir uzn€mums un to piedavato precu /
pakalpojumu kvalitate ir augstaka Iimenf;

Lielaka dala paterétaju (69%) ir gatavi iegadaties mazak pazistamo zimolu preces, ja
kvalitate atbilst preces funkcionalitatei;

Patérétaju tirgus vislabak uztver un atpazist simbolu (35,9%) un vardu (33,3%) struktii-
ras veida zimolus - jo vieglaki un saprotamaki ir pre€u zZimes elementi, jo precizak cil-
veku zemapzina tos interpret€ un nodod informaciju smadzeném,;

Tika secinats, ka auditorija noverté zimola ietekmi, ta ir 20% no uznémuma veiksmes
rezultata — tieSi $adu kapitala dalu pat€rétaji labprat sniegtu zimola izstradasanas pro-
cesam;

Krasaina tipa zimols ir uztverams daudz labak neka melnbalta veida grafiskais tels —
krasas izpilda indikatora lomu un izraisa patérétaju prata patikamas sajttas — prieku,
harmoniju, uzticibu, kas savukart motivé klientus iegadaties piedavatas preces / sniegtos
pakalpojumus;

Tika konstatéts, ka 84,1% paterétaju asocie precu zimi ar iepriek$€jo pieredzi saistiba
ar uznémumu “x”, tad€] veidojot precu zimi, janodroSina, lai tas butu viegli iegaumé-
jams - vislabak izmantot simbolu vai vardu struktiru (skat. 5. punktu);

Arpus zimola vértibas (6,5%) mérka auditorijas lemumu ietekmé precu / pakalpojumu
kvalitate (37%), cena (32,6%), dizains (19,6%), atpazistamibas limenis — psihologisks
aspekts (3,3%) un cits (1,1%);

Tika secinats, ka cilvéku atmina paliek tikai dala no zZimola konstrukcijas sastavdalam
— forma, krasu spektrs, zimola butiba. Sikakas detalas paziid no prata, bet tas ir
vajadzigas, lai uzsveértu precu zimes nozimi un att€lotu uzpémuma ieks€jo vidi.
Gadijuma, ja uznémums nevar sev atlauties investét dalu no kapitala smalku elementu

izstradaSanai, verts koncentréties uz aréjo konstrukciju biitibas un kontiiru izveidi.
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PRIEKSLIKUMI

Lai nodrosinatu zimola ilgtsp&jibu var rikoties divos veidos: veidot zimolu pé&c ele-
gances principa — mierigie toni, sabalanséta krasu izvéle (ne vairak ka 3 krasu sa-
saiste), labi salasams fonts bez parmérigiem vijumiem, skaidri izcelts kontars — §ada
veida precu zime nodros$inas klientu lojalitati, liekie elementi nenoversis patérétaju
uzmanibu, grafiskais elements neapniks un neradis v€lmi mainit precu / pakalpo-
jumu sniedz&ju. Gadijuma, ja precu zime biis agresiva un tas mérkis bus iekarot
auditoriju te un tagad (islaiciga perspektiva), jarékinas ar to, ka biis javelta papildus
lidzekli zimola uzlaboSanai, kam ir janotiek ik pa laikam ;

Balstoties uz informaciju, ka patérétaju lojalitate un pirkuma gala Tstenosanas 1&-
mums ir dalgji atkarigs no precu zZimes atpazistamibas limena, uznp€mumam ir jariko
dazada veida marketinga kampanas — zimola virziSana tirgt. Uznémums var veikt
ziedojumus, atbalstit koncertus un cita veida izklaides un labdaribas pasakumus —
galvenais nosacijums, lai precu zime bitu attélota uz visiem plakatiem, vizitkartém,
stendiem utt. Ir jasaprot, ka zimola atpazistamiba ir savstarp€ji saistita ar ta sastap-
Sanas biezumu sabiedribas vidi ;

Jauniem uznémumiem, kas tikai nesen ieviesusi savas preces / pakalpojumus pate-
rétaju tirgii, japozicion€ sevi ka labako sava nozaré — janorada uz piedavato pro-
duktu priekSrocibam attieciba pret konkurentu sniegtajiem, japiemin unikalitate un
specifikas 1pasibas, kas varétu mudinat klientus iegadaties preces. Precu zimi var
izmantot ka stipro pusSu identificétaju un pielikt tai klat zimes vai simbolus, kas at-
spogulotu augstak minétos faktorus ;

Veidojot pre¢u zimi no jauna, jaizanalizé mérka auditorijas preferences un piesaistes
faktorus, kas varétu pozitivi ietekmét klientu izvéli pirkuma istenosanas bridi. Kon-
stat€tos elementus jaiesaista zimola satura un graciozi jasakarto sava starpa. Verts
atceréties, ka veiksme slépjas vienkarsiba, tadel nav vélams parspilét ar gritibas pa-
kapi un lieko elementu ievietosanu ;

Uzsakot uznémuma darbibu, grieZoties pie lidzeklu sadales, kapitals ir jasadala
vienmerigi un jaatceras par zimola izstradasanas un virziSanas izmaksam. Katra uz-
némuma iespéjas atSkiras, tade] izejot no uzp€émuma meérkiem un vélamiem rezulta-

tiem, janosaka attiecigo lidzeklu dalu, kas biitu piemérota §tm nolikam ;
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Pirms zimola izstradasanas ir janoskaidro, kads krasu spektrs vislabak atbilst sniegto
precu identific€Sanai, ka arT ir japarbauda, vai krasu savienojums neradis disonansi
un netraucés atklat zimola slépto domu ;

Arpus fakta, ka zimols ir sp&jigs piesaistit patérétaju uzmanibu un radit vélmi iega-
daties preces, tas ir specigs neverbalas komunikacijas Iidzeklis, kas ir sp&jigs atga-
dinat klientiem ieprieksgjo pieredzi saistiba ar “x”” uzpémumu. Uzpe€muma merkis
ir pilniba apmierinat klientu v€lmes un vajadzibas, tadgl japartpéjas par to, lai art
verbala komunikacija biitu nodrosinata visaugstakaja Itmeni — uznémuma darbinie-
kiem un konsultantiem ir jabiit speciali apmacitiem un pilniba japarzina piedavatas
preces / pakalpojuma specifika ;

Piedavato precu / pakalpojumu cenai ir jaatbilst zimola v&rtibai, kvalitatei un dizai-
nam — So aspektu ir japardoma biznesa plana veidoSanas posma, obligati ir japarlie-
cinas, vai mérka auditorija bus sp&jiga iegadaties produktus par konstanta cenu, ne-
piecieSamibas gadijuma izmaksas ir jasamazina, ietaupot uz razoSanas izmaksam,
izejvielu iegadasanas u.c. ;

Izstradajot zZimola koncepciju, jasaprot, kada mérka auditorija ar to sastapsies —
bérnu precu zimém ir jabiit krasainam un viegli iegauméjamam, skolu emblémam,
valdibas agentirras, partikas un ripniecibas uznémumu zimoliem - bez liekiem gra-
fiskiem elementiem. Galvenais ir savlaicigi konstatét potencialo patérétaju vecumu,

lai neraditos vajadziba to mainit un veltit papildus lidzek]us to uzlaboSanai.
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PIELIKUMI

1.Pielikums

Aptaujas anketa par “Zimola ietekmi uz pircéju ricibu patérina tirgii”

Cienijamais respondent !

Esmu Latvijas Universitates Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultates 3. kursa stu-
dente Dana Savicka. Sava bakalaura darba ietvaros veicu p&tijumu, lai noskaidrotu zimola ie-
tekmi uz pateérétaju ricibu. Aptauja neaiznems ilgu laiku, tapec biiSu pateiciga, ja piedalisieties

petijuma atbildot uz jautajumiem.

Aptauja ir anonima un rezultati tiks izmantoti apkopota veida bakalaura darba ietvaros.
Izlasot jautajumus, lidzu, izveéleties Jums atbilstoSu atbilzu variantu. DaZiem jautajumiem ir
iespejams izveéleties vairakus atbilZzu variantus, ka art iesp€ja ierakstit savu atbilzu variantu.

Jasu viedoklis ir loti nozimigs!

Jautajumi:

1. Jisu vecums?
Zem 20 gadiem
21 — 30 gadi

31 - 40 gadi

41 — 50 gadi

51 — 60 gadi

61 — 70 gadi

OoO0o0o00ogaoad

Virs 70 gadiem
2. Jusu dzimums?

O Virietis
[0 Sieviete
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3. Jasu izglitiba?
Pamata
Vidgja
Profesionala

Augstaka

O o0O000a0d

Nepabeigta augstaka

4. Jasu gimenes stavoklis?

O

Neprecgjies

O

Precgjies, ar berniem

O

Precgjies, bez berniem

5. Jasu ikménesa ienakumi?
Lidz 250 EUR

251 - 500 EUR

501 - 750 EUR

751 — 1000 EUR

Vairak par 1000 EUR

O 0O 0O 0 0O

6. Vai Jums ir svarigs zimola prestizs?
Loti svarigs

Svarigs

Nav nozimes

Ne

O O O 04

7. Vai no preces / pakalpojuma zimola ir atkarigs Jiisu pirkuma veikSanas gala l&-
mums?

O Ja

O Drizak ja

[0 Drizak né

[ Ne

[0 Grati pateikt

8. Kada ir Jisu attieksme pret maz pazistamiem zimoliem?
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Pozitiva
Neitrala

Negativa

OO o0oaad

Griiti pateikt

9. Kadam zimolam Jus labprat dotu prieksroku?
Zimols — simbols (piem., “Twitter”, “Apple”)
Zimols — vards (piem., “Google”, “Coca Cola”)

Zimols — abstrakcija (piem., “Pepsi”, “Nike”)

(0 I R

Zimols — burts (piem., “Honda”, “Skype”)

10.  P&c Jusu domam, kadu dalu no kapitala vajadzetu veltit zimola izstradasanai ?
O Lidz 5%
O Lidz 20%
O Lidz 50%
O Lidz 70%

11.  P&c Jisu domam, kurs§ no zimoliem biitu pievilcigaks?
[ Krasains
[0 Melnbalts

12.  Ieraugot Jums pazistamo zimolu, vai Jums rodas atminas par iepriek$€jo piere-
dzi saistiba So uzpémumu?

1 Ja

O Drizak ja

[ Griti pateikt

[0 Drizak né

] Ne¢

13.  Kadi faktori Jums ir svarigi, iegadajoties jaunus produktus?
[1 Kvalitate
O Cena
O Dizains

0 Zimols
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[0 Atpazistamiba
O Cits

Paldies par atsaucibu!

2.Pielikums

Eksperimenta ietvaros izmantoto zimolu atteli (modificétie)

Kada uzpémuma zimols ir att€lots?
Kadu elementu trikst?

Kads ir zimola veids?

Kada uznémuma zimols ir attélots?
Kadu elementu trikst?

Kads ir zimola veids?

S N

Kada uznémuma zimols ir attélots?
Kadu elementu trtkst?

Kads ir zimola veids?
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-,

Kada uzpémuma zimols ir att€lots?
Kadu elementu trikst?

Kads ir zimola veids?

i

Kada uznémuma zimols ir attélots?

Kadu elementu trikst?

Kads ir zimola veids?

\J
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3.Pielikums

Eksperimenta izmantojamo zimolu patiess izskats

“Twitter” zZimols

SONY

“Sony” 7imols

intel.

“Intel” Z1imols
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“Michelin” zZimols

\J

./

“MTV?” zimols
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4.Pielikums

Bakalaura darbs “Zimola ietekme uz pircéju ricibu patérina tirgia” izstradats LU

Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultatg.

Ar savu parakstu apliecinu, ka petijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie

informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Autors: Dana Savicka 22.05.2020.

(paraksta atsiferéjums)  (datums)

Rekomend@éju / nerekomendéju darbu aizstavésanai

Vaditaja: Dr. Oec., profesore Biruta Sloka

(paraksts) (datums)

Recenzents:

Darbs iesniegts LU Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultates Studiju centra

Dekana pilnvarota persona:

metodike Laila Lisenko

(paraksts) (paraksta atSiferéjums)

Darbs aizstavets bakalaura gala parbaudijuma komisijas sédé

Komisijas sekretars(e):

(paraksts) (paraksta atsiferéjums) (datums)
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