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ANOTACIJA

Ik dienu apkart mums ir simtiem zimolu. Katrai precei vai pakalpojumam
misdienas ir savs zimols, td nozime $aja komercialaja laika ir loti liela un
ietekméjosa. Uznémumi izstrada dazadas zimolvedibas stratégijas, atbilstoSi sava
uznémuma mérkiem un vizijai. Un to, cik veiksmiga ir bijusi izvEléta stratégija,
vislabak prot novértét patérétaji ar savu atticksmi — iegadaties vai neiegadaties

attiecigo produktu.

Bakalaura darba téma ir ,,Zimolvediba un Coca — Cola zimola ietekme uz

patérétaju”.

Bakalaura darba struktiira sastav no 3 nodalam, vairakam apakSnodalam,
secindgjumiem un priekSlikumiem, ka ar1 izmantotas literatiras un avotu saraksta.
Pirmo nodalu veido ieskats par zimola biittbu un zimolvedibas pamatprincipiem.
Darba otraja dala autore apskata uznémumu The Coca — Cola Company, ta pieredzi
starptautiskaja tirgti, ka ar1 kompanijas darbibas attistibu Latvija un Vacija, ari §1
uzpémuma zimola attistibu. Savukart darba treSaja dala tiek izpétita Latvijas un
Vacijas studentu atticksme pret Coca - Cola zZimolu salidzinajuma ar ta sivako

konkurentu Pepsi.

Bakalaura darba meérkis ir salidzinat Coca — Cola zimola ietekmi Latvijas
Universitates un Rostokas Universitates, Vacija, studentu vidi ar Pepsi zimola
ietekmi; izstradat priekSlikumus zimola veiksmigakai virziSanai Sajas valstis,

atbilstosi zimolvedibas pamatprincipiem.

Bakalaura darba apjoms ir 68 lpp. Darba izmantoti 28 attéli, 2 tabulas un viens

pielikums.



ANOTATION

Daily there are so many brands around us. Every item or sevice has its own
brand and its significance in this comercial time is very big and influencing.
Companies develop different branding strategies, according to their goals and vision;
and customers are the ones who can evaluate how successful strategies has been used

by just a simple attitude - weather they buy or not the appropriate product.

Theme of this bachelor thesis is ,,Branding and Coca-cola brand influence on

customer”.

In the first chapter author introduces the explanation of the branding, its basic
principles. The second chapter deals with the analysis of The Coca-Cola Company, its
international market experience, and work evolution in Latvia’s and Germany’s
markets, as well as development of its brand. In the third chapter author studies and
compares student attitude on Coca-Cola and its competitor Pepsi brand in Latvia un

Germany.

The aim of the bachelor thesis is to compare Coca-Cola’s and Pepsi brand
influence on students in Latvia and Germany; as well as to work out suggestions for
successful brand promotion strategies in these countries according to basic principles

of branding.

In this bachelor thesis there are 68 pages, 28 pictures, 2 tables and 1

appendixe.
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IEVADS

Katru dienu visapkart mums ir simtiem zimolu. IkdieniSkas lietas, ko més
redzam un kam més pieskaramies, ir zimola véstijums, sakot no apgerba un beidzot ar
tiriSanas Iidzekliem, no dzerieniem Iidz atrajam uzkodam. Katrai precei vai
pakalpojumam musdienas ir savs zimols, tadél zimolu nozime $aja komercialaja laika
ir loti liela un ietekméjosa. Zimols ir kaut kas vairak neka tikai simbols, jédziens vai
patikamas asociacijas, visbiezak tas ir solfjums, kas rada pateérétaja droSibas sajitu,
perkot vai lietojot kadu noteiktu produktu vai pakalpojumu, par ta kvalitates un
nemainiguma garantu.

Bez uzticamiem zimolu nosaukumiem, ka pieturas punktiem, iepirksanas biitu
loti sarezgita. Turklat globalaja ekonomika korporacijam jasasniedz savi klienti tirgos.
Speécigs zimols palidz klientiem un patérétajiem saprast uznémumu, ka ari rada misiju
uznémuma ieksieng.

Uzném¢éjiem veiksmigas darbibas stratégijas izstradasanai tirgus konkurences
apstaklos, ir ne tikai jaizstrada unikals un vienreizgjs produktu klasts, bet ar1 japiedava
tirgus prasibam atbilstoSa kvalitate. Musdienas zimolam ir arl noteico$a loma
kompanijas talakai attistibai. Tai japiedava tiesi tads zimola veids, kadu to vélas
pateérétajs, pretéja gadijuma tai nav izaugsmes iespéjas un zid kompanijas galvenais
mérkis — giit pelnu.

P&c autores domam §1 t€éma Sobrid ir aktuala tapec, ka pirc€ji loti biezi izvelas
iegadaties preces ar konkrétu zimolu, jo uzskata, ka zZimols nes sev 1idzi ne tikai kadu
noteiktu vardu, bet arT kvalitati, statusu sabiedriba un labu p&cpirkuma apkalposanu.

Téma ir aktuala, jo bezalkoholisko dze€rienu tirgii valda liela konkurence.
Nenoliedzami, zZimoli ir mums visapkart, tie ir jebkas, ko més redzam un kam més
pieskaramies. Katrai precei misdienas ir savs zimols. Zimolu attistibas tempi un
pieaugosa konkurences cina péd€jos gados strauji augusi, tas liek uznémejiem domat
par to ka viniem ieklit patérétaju pratos, lai izdarot savu [émumu izvél&tos tiesi vinu
zimolu. Uzn€muma galvenais mérkis ir klut atpazistamiem un pirmais péc ka mes
Sodien atpazistam preci vai pakalpojumu ir zZimols — kas rada asociacijas, péc kuram
meés izdaram I€mumu par preces vai pakalpojuma sanemsanu.

Coca—Cola zimols ir pasaulé slavens un viens no atpazistamakajiem,
popularakajiem un veértigakajiem zimoliem pasaulg, kas savu vietu patérétaju pratos ir

jau iekarojis. Sis zimols ir viens no tiem zimoliem, kas téré loti daudz resursu gan



naudas, gan laika zina, lai virzitu, uztur€tu un atjaunotu savu zimolu. Par $o zimolu
praktiski katram cilvékam ir izveidojies savs prieksstats.

Bakalaura darba merkis: salidzinat Coca — Cola zimola ietekmi Latvijas
Universitates un Rostokas Universitates, Vacija, studentu vidl ar Pepsi zimola
ietekmi; izstradat priekSlikumus zimola veiksmigakai virziSanai S$ajas valstis,
atbilstosi zZimolvedibas pamatprincipiem.

Bakalaura darba uzdevumi:

1. iepazities ar pieejamiem j&dziena ,,zZimolvediba” skaidrojumiem un
literatiiru;

2. izzinat, kada ir pasaules pieredze péetijumos, kuros tiek salidzinati
bezalkoholiskie dzerieni Coca — Cola un Pepsi;

3. veicot interviju un dodot nogarSot abus iepriek§ min&tos dzerienus,
tacu neatklajot, kur§ ir kurs, noskaidrot, kadi viedokli pastav par Siem
dzerieniem Latvijas un Vacijas studentu vidd;

4. salidzinat iegtitos rezultatus ar ASV veikta petijuma rezultatiem;

5. izstradat priekSlikumus uzlabojumu veikSanai Coca — Cola zimola
veidoSana un pozicionéSana.

Bakalaura darba pielietotas metodes: dedukcijas metode (no vispariga uz
konkreto), literatiras avotu analize, kvalitativas metodes (intervija ar atvertiem
jautajumiem).

Darba pirmaja dala tiks sniegts ieskats par zimola biitibu un zimolvedibas
pamatprincipi. Darba otraja dala autore apskatis konkrétu uznémumu 7he Coca —
Cola Company ar bagatu pieredzi starptautiskaja tirgi, ta darbibas attistibu Latvija un
Vacija, ka arT apskatita §T kompanijas zimola attistiba. Savukart darba tresaja dala tiks
izpétits Latvijas un Vacijas studentu attieksme pret konkréto zZimolu salidzinajuma ar
ta sivako konkurentu Pepsi zimolu.

Bakalaura darba apjoms ir 69 Ipp. Vizualai materiala uzskatamibai darba
ieklauti 28 att€li, 2 tabulas un 2 pielikumi. Par izzinas avotiem kalpoja bakalaura
darba izmantota metodologija, intervéto cilvéku viedokli, ka ari darba autores

personigie noveérojumi.



1. ZIMOLS MARKETINGA IETEKME

1.1. Marketinga biutiba

Attiecksme un uzvedibas maina pieprasa cilvékiem rikoties atbilstosi
zinamiem nosacijumiem. Lai parmainas notiktu, nepiecieSams kads ierosinajums,
bet to, savukart, kadam ir nepiecieSams radit un velak art kontrolét. Ta arT ir radies
termins marketings — socialas vadibas process, ar kura palidzibu cilveéki un to
grupas iegist to, ko v€las un ko tiem vajag, radot un veicot darjjumus ar precém,
pakalpojumiem sadarbiba ar citiem cilvékiem vai to grupam.'

Péc F. Kotlera (Philip Kotler) teikta: Marketings nav maksla atrast efektivus
veidus, ka atbrivoties no sarazotas produkcijas. Marketings ir patiesas paterétaju
veértibas radiSanas maksla. Ta ir maksla palidzet paterétajiem iegut lielaku
labklajibu.

Uzpémuma darbiba un pelnas lielums galvenokart ir atkarigs no marketinga.
Darfjumiem, finansém, gramatvedibai un citam biznesa funkcijam nebutu lielas
nozimes, ja nav pieprasijums péc uznpémuma piedavajuma. P&c autores domam,
aizvien vairak dazadu veidu un nozaru uzpémumi sava darbiba marketingam
pieskir arvien svarigaku nozimi, lai planveidigi attistitu, izvirzitu un sasniegtu
savas darbibas meérkus un giitu pelpu. Cipa par patérétaju loka paplasinaSanu
Sodienas sarezgitajos ekonomiskajos apstaklos tiesi marketings ir viens no
svarigakajiem instrumentiem.

Marketinga loma ir atrast cilvéku neapmierinatas vajadzibas un piedavat
jaunus pievilcigus risinajumus.

Ja agrak par galveno marketinga uzdevumu tika uzskatits: pardot jebkuru
preci visiem patérétajiem, tad Sodien marketingu nevar saistit tikai ar pardosanu,
tagad marketinga galvenais uzdevums ir apmierinat patérétaju vajadzibas.

Marketinga biezi vien japienem uzn€muma darbibai svarigi un reizém pat
iz8kiro$i 1émumi. Piem&ram, jaizveido to 1pasibu un pazimju kopums, kas veidos
jauno produktu, janosaka cena, kuru piedavat paterétajiem, un vieta, kur produkcija
vai pakalpojumi tiks realizeti, ka arT janoveérté izmaksas reklamai un marketinga

aktivitateém. Visvairak riskam ir paklauti tie uzn€mumi, kuri nenoverté pilnveértigu

'P Kotler,G.Armstrong u.c.(2008).Principles of Marketing. Europe: Pearson Education Limited.P.5.



patérétaju un konkurentu izp€tes nozimi. Vini izmanto Tstermina pardoSanas
stratégiju, tadéjadi zaudgjot ilgtermina panakumus. Profesionala marketinga
atsléga ir nepartraukta attistiba.’

Marketinga mérkis ir iesaistit pirc€ju produkta izveide, veidojot ilgtermina
sadarbibu. Un, lai sasniegtu mérkus ir nepiecieSama strat€gija, kura ieklauj dazadus
kompleksus pasakumus. Nosaukums ,.komplekss™ atgadina, ka ir jaievéro pareizais
lidzsvars starp dazadiem marketinga elementiem. Ir viegli pienemt, ka kltida ir
viena kompleksa elementa, kaut Tsteniba ta ir cita. Bez stratégijas nav pardomata
darbibas planas, vienotas programmas izvéléto merku sasniegSanai.

Ta biitiba ir veidot un uzturét pieprasijumu, lai nodrosinatu uznémuma pelnu.
Marketinga misija ir rast tadus celus un metodes pirc€ju vajadzibu apmierinasanai,
kas nodroSinatu labumu uznémumam, ta tpasniekiem.

Praksé marketinga jédzienam nereti ir dazadas nozimes. Viena situacija to
skaidro ka pardoSanas jeb realizacijas sagatavosanas posmu, citad — ka uznémuma
vadibas koncepciju, kas orientéta uz tirgu, vél cita — ka uzpémuma nodalu, kas
riip&jas par klientu vajadzibam.’

Marketings ir sakuma punkts uznémuma stratégiska planosana. Istenojot
izveéleto uznémuma stratégiju, ta sekmes ir atkarigas no marketinga kvalitates.

Modernais marketings prasa vairak neka tikai produkta izstradi, cenas
noteikSanu un sadali. Loti svariga nozime ir komunikacijai ar mérkpirc€jiem.

Marketinga komunikacija ir vadibas process, caur kuru organizacija uzruna
dazadas auditorijas. Saprotot auditorijas vidi, organizacijas veido un rada
zinojumus mérkauditorijai, iepriek§ tos novertgjot, pamatojoties uz veiktajiem
petijumiem. Sanemto zinojumu, kam pieskirtas kaut kadas veértibas un attieksme,
auditorija var reag@t, mainit savu atticksmi un uzskatus.’

Produkta strateégiskai poziciong$anai tirgd marketinga joma plasi tiek
pielietots marketinga komunikacijas komplekss, kas guva lielu popularitati 1960.
gada, kad marketinga specialists Dzeroms Makkartnijs (Jerome McCartney)

ieviesa 4P klasifikaciju jeb ta saucamo marketinga mix: produkts (product), cena

: Kotler, P., Keller. K. L. (2006). Marketing management, 12th ed. New Jersey: Pearson Education.
P.4-6
3 Kalka, R., Mésene, A.(2004). Marketings. Riga: DeNovo, 127 Ipp.

4 Fill, C. (2006). Marketing Communications: Engagement, Strategies and Practice. 4th edition.
UK:Pearson Education Limited. P. 17.



(price), izplatidana (place), un virzisana (promotion). So elementu mijiedarbiba

nosaka marketinga stratégiju un tadéjadi uzpémuma vai produkta mérka

sasniegganu.’

Marketinga komunikaciju izstradei janorit péc noteikta plana, respektivi,

janosaka merkauditorija, janosaka komunikacijas meérki, jaizveido v&stijums,

jaizvelas komunikacijas kanali, jaizveido marketinga komunikacijas budzets,

jaizstrada marketinga mix, jarealizé tas un jameéra rezultati® Ka viena no

bitiskakaja marketinga mix dalam tiek izvirzita veicinaSana (promotion).

Marketinga komunikaciju komplekss ietver piecus veidus[Skatit att.1.1.]:

Reklama (advertising);

Precu realizacijas stimuléSana (sales promotions);
Sabiedriskas attiecibas (public realtions);
Personiska apkalposSana (presonal selling);

Tiesa tirdznieciba (direct marketing).

Marketing

Communications
Calem Mix

Profmint o

1.1. att. Marketinga komunikaciju mix elementi

Sim kompleksam ir arT cits nosaukums - metodes produktu virziSanai tirgl

jeb promtion mix. Autore ar1 lieto So terminu, jo tas atspogulo galigo marketinga

komunikaciju mérki - produkts japardod tirgii. Ar ko atSkiras panémieni produkta

virzisanai tirgii?

> McCartney, J. (2001). Basic Marketing: A Managerial Approach. 13th ed. Irwin: Homewood. P. 25
6Kotler, P. Bliemel, F. (2001). Marketing-Management. Stuutgart: Schéfer Poeschel. S. 402-410



» Reklama ir produkta virzisanas tirgli izpausme ar noteiktu personu vai
uznémumu sniegtas informacijas izplatiSanas maksas Iidzeklu starpniecibu.
Reklamai ir raksturiga, pirmkart, maksas forma (pieméram, uznémums pérk
aviz€ laukumu savai reklamai) un, otrkart, masveidiba (pieméram, reklamu
var izplatit liela metiena avizes un zurnalos, televizija u.tml.).

» Precu realizacijas stimul€Sana ir 1slaiciga preCu pirkSanas un pardoSanas
motivéSanas metozu izmantoSana. Precu realizacijas stimul€Sanai
raksturiga, pirmkart, dazadiba (kuponi, atlaides, izpardoSanas, izsoles,
loterijas u.c.) un, otrkart - 1ss termin$ (tikai 1sa laika ir derigi kuponi, tikai
viena diena notiek loterija u.tml.).

» Sabiedriskas attiecibas ir preéu pirkSanas un pardoSanas netieSa
motivésana, izplatot bez apmaksas un masveida informaciju par uzp€émumu
un razotajam (pardodamam) prec€m. Sabiedriskajam attieciba, ka precu
virziSanai tirgii, piemit, pirmkart, netieSa pirc€ju motivéSana pirkt preces
(piem@ram, avizes raksts par uzn€muma sasniegumiem tieSi neaicina pirkt
preces, bet veido labveligu attieksmi), un otrkart, specializéta vienreizgja
informacija (pieméram, avizé publicéts raksts, vai organiz€ts seminars
neatkartosies rit, nakamnedg] utt.).

» Personiska apkalposana ir tieSa precu pasniegSana potencialajiem pircgjiem
ar noliku pardot So preci. Personiskai apkalpoSanai piemit, pirmkart, tieSa
preCu pasniegSsana un mutiska komunikacija ar pirc€jiem; otrkart,
mérktieciga pirc€ju apkalpoSana (pieméram, pardevejs veikala sniedz plasu
konsultaciju par jauno televizoru modeli potencialajiem pircgjiem viram un
sievai).

» Tiesa tirdznieciba jeb tieSais marketings ir reklamas veids, kas uzruna
potencialo pircgju individuali, un lidz ar to dod lielaku atdevi visam
marketinga pasakumam kopuma. TieSais marketings ir zinojumu izstitiSana
klientam ( tieSais pasts, telemarketings, interaktivais marketings) un
mudinasana uz darbibu, kas ietver pozitivu klientu atsauksmju izmantoSanu
marketinga aktivitates.’

Ka jau autore min, kalpodams par uznémuma v&stijuma kanalu, pozicion€Sanas

veidojoSo procesu, marketinga komunikacijas komplekss jeb promotion mix kalpo

7Ma?1rketinga kom.mix [tieSsaiste] — [atsauce 24.04.10] Pieejams: http://www.davedolak.com
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arT par bitisku zZimola t€lu ietekméjosu faktoru.

Ka teicis F.Kotlers (Philip Kotler): Marketinga maksla liela méra ir zZimola
veidoSana. Ja nav zimola, to uzskatis tikai par pat€rina preci.

Zimols ir paterétaju uzticibas garants, vertiba, ko paterétajs ir sanemis no
zimola, pats zimols jau ir ka garants kvalitatei, [idz ar to patérétaju acis zimols giist
vertibu un atzinibu.

Acimredzami, marketinga jédziens evoliicijas gaitd un pirc€ja apzina notikuso
izmainu iestasanas rezultata, tika atklata un izdalita komunikacijas nozime starp
pirc€jiem un pardevejiem, kas savukart veicingja vairaku marketinga koncepciju
uzlabojumus, mainija prioritates un sekméja atskirigo pieeju mekleésanu. Ka vienu no
marketinga teorijas strat€giskajiem jauninajumiem, kas skar pirmo marketinga
pasakumu kompleksa elementu — produktu - var atzimét zimolvedibu, kas ir tendéta uz
produkcijas atpazistamibas radiSanu, veicinaSanu un lojalas patérétaju grupas
veidoSanu. Marketinga vestures iepriek$€ja posma uznémuma likteni noteica produkts.
Tatad, laikiem mainoties, uzn€mums vairs neuzskata, ka neveiksmés ir vainojams
produkts, bet uzskata, ka vaina slépjas zimola. Tatad vaina nav mekl&jama produkta,
kas atrodas veikala plaukta, bet gan taja apstakli, ka Sis produkts tiek pasniegts un ka
tas asoci€jas paterétaja apzina, uztvers.®

Bet kopuma marketings, ta komunikacija un vadiba ir visai sareZgits process,
kura galvena pamatfunkcija ir prasme celt zimola vertibu. Turklat biezi vien tiesi
cena ir galvenais faktors, ko nem v@ra pircgjs. Ja cena ir vienigais klientus
ietekméjosais faktors, paterétaji izve€lesies zemakas cenas piedavataju, kam bis

sabiedriba pazistams zimols.

1.2. Zimola biitiba

Zimols ka marketinga instruments ir viens no svarigakajiem faktoriem, kas
ietekm@ pardosanas apjomus un lidz ar to ar1 pelnu, jo tas biidama preces augstas
kvalitates droSuma garantija, pateicoties savai reputacijai, kuru tas jau ir iekarojis,
atsauc atmina jau kadreiz nopirktu augstas kvalitates preci, kura ir apmierinajusi
pirc€ja vajadzibas, rosina atkal izv€leties tieSi So preci vai pakalpojumu plasa

piedavajuma ietvaros.

8Janis Eriks Niedritis.(2005) Marketings: treSais, parstradatais un papildinatais izdevums. — Riga:
Turiba biznesa augstskola 407 Ipp
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Zimols it ka ir vienkarSs jeédziens, jo ikviens var nosaukt kadu valsti vai
pasaul€ popularu zimolu. Tomer retais var ar tadu pasu atrumu nodefingt, kas tad ir
zimols. Dazi autori runa par vardu, ar kuru kads noteikts produkts ir pazistams. Citi
— par veértibam, te€lu un kvalitati. Vel citi nosauc produktu atSkiribas zimi un
pircgjiem domato identifikacijas simbolu. Sava taisniba ir katram, jo nav zimols
bez precu zimes, bez varda, bez stabilas kvalitates, bez uznémuma tela.”

Zimols (tels, imidzs, reputacija, emociju kopums par produktu) péc savas
batibas ir garantija, solfjums sabiedribai.'®

Amerikas Savienoto Valstu Marketinga asociacija zimolu defingé ka
nosaukumu, terminu, zimi, simbolu vai dizainu, ka arT So elementu kombinacijas,
kas domatas viena pardev€ja vai pardevéju grupas preCu vai pakalpojumu
identifikacijai, ka arf to atskir$anai no konkurentu precém vai pakalpojumiem."'

Zimols ir aura, kura apnem produktu vai pakalpojumu, kas dara zinamus ta
labumus un at3kiribas no konkurentiem §7 zimola patérétajam.'?

Latvijas Zinatnu akadémijas (LZA) Terminologijas komisija (TK) uzskata,
ka anglu varda brand vieta labak bitu lietot vai nu [idzigd nozime jau lietoto vardu
marka, vai vél labak — vardu “zimols”. Balstoties uz dazadas publikacijas
min&tajam jauna jédziena raksturpazimeém, izveidota §ada zimola definicija: zimols
— téls, kas saistits ar pre€zimi, firmas zimi, logo u. tml. vardu, vardkopu,
grafisku veidojumu, simbolu vai citu zimi un kads individam un sabiedribai
veidojas (tiek veidots) par kadu vienumu — personu, firmu, preci vai
pakalpojumu.” Zimolu ietekmé gan attieciga vienuma vards, kvalitate, jaunums,
argjais noform&jums, precei — iesainojums un cena, gan ta prestizs sabiedriba, ta
reklaméSanas veids u.c. Veiksmigs zimols uzsver 1pasas vertibas, kas piemit
personai, firmai, precei vai pakalpojumam, un orient€ klientu to atzinigi novertgt.

Blaits Dz. zimolu defingé sadi: “Labs produktu zimols sastav no skaidri
identificjama produkta nosaukuma, pakalpojuma, personas vai vietas un veidots

ta, ka pircgjs vai lietotajs uztver to ka pievienoto vertibu, kas ir visatbilstosaka vina

? McEwen William J. Married (2005) To The Brand. The Gallup Organization, Princeton, NJ.
1OOlinss, V. (2005). Par zimolu. Riga: Neputns. 270. lpp.

l]Chernatony, L. (2001). From Brand Vision to Brand Evalution, Strategically Building and
Sustaining Brands. Oxford: Butterworth — Heinemann. P. 21-23.

12Ellwood, I. (2002). Essential Brand Book: Over 100 techniques to increase brand value (2nd
edition). P. 17

Brza Terminologijas komisija [tieSsaiste] — [atsauce 28.03.10]. Pieejams: http:/termini.lza.lv/

12



veélmém. Turklat zZimola panakumi ir atkarigi no ta, vai tas pievienotas vertibas biis
ilgtspejigakas salidzinajuma ar konkurentu zZimoliem”.'*

Zimoliem miusdienas ir loti liela nozime. Tiem lielu uzmanibu piever§ gan
pasu precu un pakalpojumu raditaji, gan to paterétaji. Protams, ir uzp€mumi, ka ar1
pircgji, kam zimols neizsaka neko, un lielakais noteicgjs ir cena, kas Sodien tieSam
nav mazsvarigi. Tacu, lielakaja sabiedribas dala tom&r doming Sis zimola kults, kad
ir vismaz viens iemi]ots zimols, kuru tie nemainis pret citu zimolu.

Zimols ir viens no visspécigakajiem elementiem, ar kuru palidzibu var
sasniegt jebkuras kompanijas karotos mérkus — labu atpazistamibu, plasu lojalo
klientu loku. Kad runa ir par labas reputacijas radiSanu savu paterétaju auditorijas
vidi, tad nav labaka lidzekla, ka kompanijas t€la radiSana ar savas preCu zimes jeb
brenda palidzibu.

Ja senos laikos zimoli bija parastas sadzives preces — ziepes, t€ja, velas
pulveris, apavu kréms; apnicigi ikdienas izstradajumi, kurus izlietoja un nopirka
vieta citus. Tad zimols bija pastaviguma, atbilstibas simbols. Precu viltoSanas,
mainigo cenu un droSi neprognoz&jamas iedarbibas laikmeta zimols simboliz&ja
standarta kvalitati, kvantitati un cenu. Zimola t€ls radija priekSstatu par pasu preci
un balstija to tirgd.

Miisdienas viss ir sagriezies pilnigi pretéji — zimoli valda par pasauli. Sodien
més lielakoties uztveram izstradajuma funkcionalas ipasibas ka paSas par sevi
saprotamas, un, t€lam pieliekot pamata zimolu, tas vairs nav tikai §o zimolu tels —
tas jau ir arm musu tels.

Zimoli patérétajiem sniedz izvéles iluziju, tadgjadi veicinot jau ta tricigo un
arvien sariikoSo resursu talaku iz§kérdésanu un vél nezeligaku izmantoSanu.

Turklat zZimoli Sodien piedava izvéli ne tikai tiem, kam ir nauda, attiecigs
izglitibas un informétibas limenis, lai pienemtu lémumu pirkt to preces, bet ari
vienkarSajiem cilvékiem, kam tas viss ir mazakas devas. Zimolam piemit liels
speks. Sobrid var novérot, ka zimoli — vai tie darbojas komercija, maksla, labdariba
vai sporta — ir kluvusi par socialu fenomenu ar milzigu varu un ietekmi. To vara
noteikti pieaugs, bet patérétajs ir tas, kur§ var ietekmét to, ka tas notiks.

Nevajag novertét par zemu zimola spéku un varu! Tas, ka kaut kas atrodas

tikai cilveka prata, nenozimé, ka tas ir gaisigs un bezvertigs. Galu gala, tas ko

Mg ilips Kotlers (2006). Marketinga pamati. -Riga: Jumava.- 648.1pp.
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cilveks doma par kaut ko nosaka vina attieksme un riciba, bet atticksme un riciba
rada to realitati, kura m&s dzivojam. Mainoties attiecksmei un ricibai — mainas arl
realitate, un dazreiz pat loti nozimigi.

Kas notiktu, ja visi cilveki pekSni mainitu savu attiecksmi pret kadu
jautajumu. Piem@ram, notic€tu, ka vakaros ir veseligi regulari dzert glazi piena.
Piena razotaji, protams, nopelnitu.

Stipri zimoli nodroSina kompanijas ilgmiizibu un potencialo nemirstibu.
Spécigs zimols ne tikai palielina uznémuma tirgus dalu un ienakumus, bet ari
samazina pirc€ju jutibu pret cenu izmaindm un nostiprina klientu lojalitati.
Ievérojami paaugstinas investiciju atdeves norma, pieaug iespéja mobilizet
organizacijas darbiniekus un piesaistit un noturét augsti kvalific€tus specialistus.

Zimoli ir ieguvusi nozimigu lomu modernaja sabiedriba. Patiesiba zimoli ir
visur. Tie paradas visas musu dzives jomas: ekonomika, socialaja un kultiiras joma,
sporta un pat religija. Nemot véra to visuresamibu, zimoli arvien biezak tiek
kritizéti. Ka nozimigs misdienu ekonomikas un postmoderno sabiedribu simbols.
Zimoli var tikt skatiti un bitu jaanaliz€ no vairakiem aspektiem:
makroekonomiska, mikroekonomiska, sociologiska, psihologiska, antropologiska,
vesturiska, semiotika, filozofiska u.c.'®

Zimoli ir misdienu dzivesveida domingjosa pazime. Zimoliem pieder
vésture, kas ir veidojusies vél pirms moderna marketinga attistibas.'®

Zimoli strada ka saskarsmes punkts starp razotaju un patérétaju; $ada veida
tas paaugstina mijiedarbibu ka visparino$s jauns medijs.'” Zimoli nepastav
attiecibas tikai starp lietam, bet arT attiecibas ar lietam, cilvékiem, prieksSstatiem,
tekstiem un fizisku un informativu vidi.'®

Ikdiena cilveki biezi parprot varda ,.brends” jeb zimols saturu, domajot, ka
brends — tas ir logo vai nosaukums. Ta nav. Brends jeb zimols — tas ir prieksstats
cilveku pratos. Nosaukums un logo — tie ir tikai zimola (prieksstata) radiSanas

instrumenti. [Skatit att. 1.2.]

15 Kapferer, J-N. (2004). The New strategic Brand managment. 3rd edition. P. 5.

16AI‘VidSSOIl, A. (2000). Brands: Meaning and value in media culture. London: Routledge. P. 66.
17 Arvidsson, A. (20006). Brands: meaning and value in media culture. London: Routledge. P. 124.
18AI‘VidSSOIl, A. (2000). Brands: meaning and value in media culture. London: Routledge. P. 125.
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1.2. att. Zimola priekSstata radiSanas instruments

Brends ir priekSstats. Tas, kas nak prata, kad més par kaut ko domajam. Ja
més nemtu un uzrakstitu visu, kas mums nak prata par Coca Cola — tas ar1 butu
Coca Cola brends.

Brends nav kaut kas, ko iesp&jams aptaustit, ieraudzit. Uz to arT nevar noradit
ar pirkstu un teikt — ik, kur tas ir! Brends jeb zimols eksist€ tikai cilvéku pratos.
Vel precizak — taja, ka vini uzliko un uztver kadu konkrétu lietu. Bet viena un ta
pati lieta no dazadam perspektivam var izskatities atSkirigi.

Krievu atticksme pret latvieSiem, latvieSu atticksme pret krieviem, cilvéku
atticksme pret galas lietoSanu wuztura, vispar§ja atticksme pret militariem
konfliktiem un ikdienas attieksme vienam pret otru — visu So realitati, kura mées
dzivojam rada miisu attiecksme un ricibas, kas izaug no prieksstatiem par pasauli un
lietam taja. Bet priekSstats — tas ir brends jeb zZimols.

Ka saka John Hancock generalais menedzeris: ,,Zimols — tas ir vairak neka
reklama vai marketings. Tas ir viss, kas nak cilvékam galva saistiba ar produktu,
kad vins redz logotipu vai dzird nosaukumu.”

Minétas definicijas, p&c autores domam, ietver paSa zimola biitibu,
respektivi, zZimols ir tas, kas izcel kada produkta vai pakalpojuma labakas ipasibas,
kuras produktu padara unikalu, un, ja tas paterétajs noverté atzinigi, tad zimols ir
panacis produkta atpazistamibu vai arT gluzi otradi produkts ir panacis $1 zZimola
atpazistamibu, kas kliist par ,,produkta parstavi”.

Lai veidotu efektivu komunikaciju starp uzpémumu un pat€rétaju un
sasniegtu uznémuma izvirzitos mérkus, misdienu marketings piedava izmantot
integrétas marketinga komunikacijas (IMK), kuras pielietojot uznémums iegiist
efektivaku komunikacijas lidzekli - rezultats un atdeve ir ievérojami augstaka, jo

kompleksa pieeja jautajumu risinasana ir efektivaka.
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Daudzu kompaniju pieredze rada, ka, izmantojot integrétas marketinga
komunikacijas, kas lauj nostiprinat iedarbibu uz pardoSanas daudzumu un
palielinat véstijumu daudzumu, dod iesp€ju apvienot veéstijumu ar markas veidu.
Integrétds  marketinga  komunikacijas  palielina  v@stjuma  efektivitati
mérkauditorijai vajadziga laika un vajadziga vieta."”

Saja loti straujaja laika, kad patérétajiem nav papildu laika, pat ja viniem
bitu laiks, vini nevar biit drosi par savu sp&ju noteikt sev derigako produktu vai
pakalpojumu, zimoliem jasniedz parlieciba, uzticamiba. Zimoli ir laika paterina un
riska samazinataji. Faktiski — kur nav riska, nav ar1 zimola. Uztvertais risks var biit
ekonomisks, kas saistits ar cenu, funkcionals, saistits ar sniegumu, saistits ar
pieredzi, psihologisks (saistits ar patérétaju pastélu) vai socials, kas saistits ar
patérétaju socialo t€lu. Tapec nepiecieSams laiks atpazistamibas attistiSanai, kas ir
dala no informétibas par zimolu, un uzticamibas attistiSanai (uzticama parlieciba

_ 1 = Y 1 = 2
par zimola unikalajam prieks§rocibam).”’

1.3. Zimolvediba

Sis noteikti ir laiks, kad tiek parvertétas vertibas. Daudzi uznémumi aiziet
nebiitiba, mainas tirgus struktlira, un rezultatad rodas iesp&jas rasties kaut kam
jaunam

Kad runa ir par zZimolvedibu jeb brendingu, tad esoSie uznémumi ar stabiliem
ienakumiem un ilgaku darbibas pieredzi, reti aizdomajas par to, kas tos padara
veiksmigus. V@l retak tie aizdomajas, kapéc klienti pérk tieSi no viniem, nevis
konkurentiem. “Klienti miis zina, mils ciena un respekte, tapéc mums iet labi!” —
sada ir stabila uzn@muma vadibas klasiska atbilde. Vieniga probléma, ka sada
atbilde ir kliseja.

Ka zinams, zimolvediba pasaulé sakas ar pat€rina prec€m. Ideja butiba bija
uzturét pastavigu kvalitati un noteiktu cenu Iimeni ikdieniS$kdm majsaimniecibas
precém, kuras lidz tam biezi tika uzlabotas: piens — ar tideni un kritu, dZems — ar
kiegelu putekliem. Nebija viegli parliecinat pirc€jus uzticéties zimoliem, tomér

galu gala tas izdevas. Sodien m&s pienemam ka pasu par sevi saprotamu, ka miisu

19Komep @. (2000). Mapkerunr meHepxmenT. The millenium edition. Cankrt- IetepOypr: ITutep,-
564.
2OKapferer, J-N. (2004). The New strategic Brand managment. 3rd edition. P. 11
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nopirktas zimolpreces biis lietojamas, ka tas mums nebils kaitigas — pat ja nedod
mums visu to labo, ko sola.?!

Zimola veidoSana (brendings) ir viens no galvenajiem jautajumiem produkta
stratégija. Pazistami zimoli maksa augstu cenu un dod iesp&ju uznémumiem veidot
zimolam lojalu tirgu. Produkta ar zimolu izveide prasa ievérojamas ilgtermina
investicijas, seviski reklama, veicindsana un iepakogana.*”

Zimols ir viens no visspécigakajiem iero¢iem marketinga pasaule. Tas ir
specigs vizualais, emocionalais vai racionalais un uzvedibas modelis, kas asocigjas
ar kadu konkrétu uznémumu vai produktu. Paterétaji, kuri atceras konkrétu zimolu,
saista to ar noteiktam emocijam — pozitivam vai negativam, tam $ai gadijuma nav
nozimes, jo jebkura no Siem gadijumiem, tas padara vinu iepirkSanas procesu
vieglaku — ir vieglak izvel&ties starp zZimoliem, kas rada konkrétas emocijas. [Skatit

att.1.3.]

Zimolvediba Emocionalas saites veidofana

dialogs ar pakérékaiu uzkichas radizana gandariums un
pozitivas emocijas

1.3. att. Zimolvedibas un emocionalas saites veidoSanas shéma

Zimola pievienota vértiba veidojas lidz ar ta atpazistamibu un novertejumu,
jo popularaks un labaks ir zZimols, jo augstaka ir ta vertiba un patérétaji ir ar mieru
maksat vairdk salidzinajuma ar pietiekoSi Iidzvertigu citu tirgus dalibnieku
produkciju.

Zimolvediba nav tikai varda vai simbola izvietoSana uz produkta, lai
identifictu ta razotaju, zimols ir vesels atribiitu kopums, kuriem ir nozime, iztéle
un asociacijas ar produktu, kad persona pievér§ uzmanibu Sim produktam vai
zimolam.

Profesors Teodors Levits (Theodore Levitt) zimola radiSana ir izvirzijis
Cetrus Itmenus, kuru sabalansé€Sana iesp&jams izveidot konkurétsp&jigu

piedavajumu. Zimola veidoSanas pamata atrodas pati prece (produkts vai

21 Olinss, V. (2005). Par zimolu. 74. Ipp.
2 irgens V. Ka planot panakumus/ /Kapitals- 2001.-Nr.4(40)- 80. Ipp.
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pakalpojums), kuram §1 vértiba tiek veidota. Nakamaja Itmeni identific€tajai precei
tieck pievienotas zimolu noteicosas ipasibas, kas ir ta vertibas pamata — preces
funkcionals saturs, augsta kvalitate, €rti lietojams iepakojums, pievilcigs dizains un
saistos$s zZimola nosaukums. Zimola veértibu pastiprinoSie faktori atrodas nakamaja
Iiment, ietverot augstas kvalitates klienta apkalpoSanas, piegades un uzstadiSanas
servisu, ka arT neapSaubami garantiju preces ekspluatacijas laika. Un pedgja limeni
tieck noteikti zimola izveidoSanas noslédzoSie faktori, kas veicina klientu
apmierinatibas un lojalitates [imeni.”

Sodien zimolvediba arvien svarigaku lomu ienem tie$i emocionalas saiknes
veidoSana starp zimolu un paterétaju. Butiski ir veidot dialogu, lai §1 individa
emocionalas sajiitas parvérstu reala darbiba — konkréta produkta iztéle. Sadas
saiknes veido$ana un uzturSana ir sarezgits process, bet tas ir vienigais cel$ ka
padarit zimolus stiprus un pazistamus visa pasaulg.

Brendings ir zinatne par to, ka prieksstati rodas, un ka iesp&jams tos mainit.

Zimolvediba ir visu laiku nozimigakais komercijas devums sabiedribas
sadzivei. Zimolvediba ir tiktal parsniegusi savas sakotngji komercialas robezas, ka
patiesiba tas sociala un kultiiras ietekme ir neizmérojama. Zimolvediba ir
izglitibas, sporta, modes, tiirisma, makslas, teatra un literatiiras joma, regionalaja
un nacionalaja apzipa. To arvien vairak izmanto bezpelpas un labdaribas
organizacijas, kuras cilveku emocionalaja pasaulé cinas ar komercialajiem
zimoliem par naudu, kas Jaudim kabatas.**

Bet ko 1sti paveic brendings jeb zimolvediba?

Brendings palidz pardot. Visas organizacijas komunikacijas, kas Iidz $im
bijusas fragmentetas, nesistematiskas, haotiskas, nekoordin€tas, nesaprotamas un
nekvalitativas — tiek sakarotas un parveidotas ta, lai rastos fokuséts, skaidrs,
pardodoss prieksstats.

Brendings nepiecieSams visiem. Nav svarigi, ar ko uznémums nodarbojas,
tacu tikai makot sevi pareizi pasniegt (nopozicionét) — uzrunat cilvéku vajadzibas,
atklat tiem savas unikalitates stipras puses un pievilcigo personibu — ir iesp&jams
apsteigt konkurentus un iegiit spécigu poziciju tirgi.

Biezi vien brendings ietver priekSstatu mainu ne tikai arpus uzn€muma, bet

23Butterﬁeld, L. (1999). Excellence in advertising. Oxford: Butterworth-Heinemann. P.
2*Olinss, V. (2005). Par zimolu. 14. —15. Lpp.
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arl paSa organizacija. Sadas situacijas zimols ir ne tikai pardoSanas, bet arl
menedzmenta instruments. Kolektiva identitate, organizacijas kultiira, prieksstats
pasiem par sevi — ar1 Sie faktori ietekm& zimolu un zimols sp&j ietekmé&t un mainit
tos.

Prieksstata radiSana ir ka majas celtnieciba — vispirms nepiecieSams projekts,
un tikai tad var sakties buivdarbi. Reklama un sabiedriskas attiecibas ir amuru
vicinasana, bet brendings jeb zimolvediba ir tas, kas izdoma, kura vieta nagla jasit
un pariip€jas, lai visi amuri trapitu pa vienu un to pasu naglu.

Tatad, zimolvediba (brendings) nozimé stratégijas izstradi (kads priekSstats
jarada) un kontroles mehanismu, kas uzrauga, lai stratégija tiktu mérktiecigi
ieviesta atspogulojot to visos vestijumos, kas tiek izplatiti ar sabiedrisko attiecibu
un reklamas instrumentu starpniecibu.

Zimolvedibas vertiba ir visu komunikaciju saliedéSana un mérkvirziSana,
radot sp&cigu, uzrunajosu un pardodosu prieksstatu.

Pamazam zimolvediba klist par atseviSsku nozari. Tomér pastav risks, ka
zimolvedibas kopiena, t€laini runajot, varétu iemil&ties pati sava tela, ka zZimoli ir
vissvarigakais jautajums uznéméjdarbiba. Zimolvedibas profesionali var parlieku
aizrauties, aizmirstot par zimola vertibas avotiem: razoSanu, pakalpojumu
sniegSanu, personalu, izplatiSanu, inovacijam, cenu noteikSanu un reklamu —
darbibam, kas visas kopa palidz radit veértibu asociacijas un iespaidus, kuri
nostiprinas pircéju ilgtermina atmina.”

Misdienas ikviena organizacija vélas zimolu. Neskaitot zZimola plaSa paterina
precu razotaju un izplatitaju vidi, kura zZimoli savstarpgji konkuré, zimolvediba ir
kluvusi par stratégisku jautajumu visos sektoros: augsto tehnologiju, vienkarSo
tehnologiju, komunalo pakalpojumu, pakalpojumu sniedz&u, uzpémumu
sadarbibas (business-to-business, B2B), farmacijas laboratoriju, nevalstisko
organizaciju (NVO) un bezpelpas organizaciju sektoros atzist zimolvedibas

noderigumu.*

= Kapferer, J-N. (2004). The New strategic Brand managment. 3rd edition. P. 3.
26 Kapferer, J-N. (2004). The New strategic Brand managment. 3rd edition. P. 2.
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1.3.1. Zimola veido$ana

Nenoliedzami — zimols ir t&ls, kas misdienas raksturo visprecizak: cilveki
visa pasaulé praktiski ikviena valsti jebkura kontinentd, no galvas lidz kajam
terpjas dranas, kuras rota nosaukumi vai simboli — gaz&to dz€rienu, krosa kurpju,
mobilo telefonu, universitasu, celtniecibas tehnikas vai jebkuru citu realiju, kam
vini jiitas piederigi.”’

Zimola veidoSana var raksturot gan atseviska produkta, gan vesela
uznémuma identitati. Zimola veidoSana ir zimola nosaukuma radiSanas un
izplatiSanas process, un ne vienmer tas vispirms ir saistits ar lozungiem, skaliem
vardiem, reklaméSanu un sabiedriskajam attiecibam, lai gan Sie lidzekli ir loti
bitiski.

Tas ir kaut kas vairak par interesanta nosaukuma izdomasanu. Zimola izveide
ir vairaku marketinga darbibu rezultats, jo ta veido noteiktu produkta zimola
reputaciju, kas patérétajam sniedz zinas par produkta kvalitati, cenu, statusu un
sagaidamo darbibu. Ta ka zimola izveide aptver visas marketinga komplekta
sastavdalas, to nevar uzskatit tikai par taktiku, lai padaritu produktu atSkirigu no
citiem lidzigiem produktiem. Produkta zimols ir razotaja un pirc€ja saskarsmes
krustpunkts. Patérétaja ieguvums, pérkot noteikta zimola produktu, ir parlieciba
par zinamu kvalitates ltmeni, ka ar1 par past€la vertibam, piem&ram, luksusa
produkta iegade paaugstina pircgja prestizu, savukart 1€ta produkta iegade uzsver
pircgja apdomigumu un taupigumu. Produkta zimola izveide ir viens no
marketinga uzdevumiem, jo §1 procesa rezultata vadibas uzmaniba tiek pieveérsta
patérétaju vélmju apmierinasanai.*®

Zimola veidoSana tiek definéta ka nepartraukts process ar merki ietekmét
zimola vértibu, attistot un pielictojot stratégijas, kas raditu, parveidotu, uzturétu vai
izceltu imidzu, idejas un tas vertibas, kas auditorijai par So zimolu ir. Zimola
veidoSanas procesa ir janem véra tadas stratégijas, kas palielinatu zimola izredzes
parblivétaja tirgd biit konkurétspgjigam un veiksmigam.”

Zimoli ir loti dazadi — tie var bt specifiski un universali, taustami un tikai

" Olinss, V. (2005). Par zimolu. 15. Lpp
8Blaits Dz. (2004). Marketings rokasgramata. —Riga: Zvaigzne ABC, — 119-120 Ipp.

29Blomback, A. (2005). Supplier brand image — a catalyst for choice. UK: Joknoping Internatipnal
Business School. P. 14-18
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apjauSami, globali un racionali, dargi un I&ti, tau, vairuma gadijumu, to speku
rada ne tikai tas, ka tie ir, bet arT — ko tie apszé.30

Pasaulgé, kuru ir parblivéjusi konkurence dazadu uzpémumu vidd, kur
racionala izvéle ir kluvusi neiesp€jama, zimoli nozimé skaidribu, parliecibu,
statusu, pastavibu, piederibu — visu to, kas lauj cilvékiem kaut kada veida
pasrealizéties. Zimoli nozimé identitati.*’

Zimola identitate ir Tpatnibu savienojums, kas padara to atskirigu no par&jiem
un nodroSina ,,spuldzites mehanisma nostradasanu” patérétaju pratos attieciba pret
zimolu. STs identitates Tpatnibas ietver sevi zimola vardu, kur§ var tikt izrunats un
att€lots, un simbolu, krasas, formas un citus elementus, kas tiek atpaziti caur
zimém.**

Gramata ,,Brand Leadership” ta autors D. Akers zimola identitati defin€ ka
asociaciju kopumu, ko zimola veidoSanas stratégijas veidotaji censas radit un
uzturét. Pamata zimola identitate reprezent€ organizacijas vélamo zimola butibu.
Identitates veidoSana ir iek$€js, ar organizacijas viziju saistits process, kura merkis
ir iegiit identitatei lidzigu imidzu arpus organizacijas.>

Uzpémuma stipra zimola radiSanai ir japievér§ liela uzmaniba tieSi

paterétajiem, vinu viedoklim un v€lmem.

1.3.2. Zimola vadiSana un pozicionéSana

Zimola vadiSana ir marketinga tehniku lietoSana, lai uzturétu un palielinatu
noteiktu zimola veértibu pirc&ju acis, tadgjadi veicinot lielaku produktu pardoSanas
apjomu, skaitu.

Pardomata zimola vadiSana veido veiksmigu, spécigu zimolu un rada
noturigas saiknes ar patérétajiem. Zimola vadiSana ir process, ar kuru uznémums
cenSas kontrolét zimola ietekmi, kontrolét, ka zZimolu uztver pircgji, lietotaji un
iegiitas zinaSanas izmanto pasakumu izstradasanai un Tstenosanai, kas, ietekméjot

dazadas mérka auditorijas, nodroSina, ka pirc€js zimola uztver tiesi to, ko

*%0linss, V. (2005). Par zimolu. 16. Ipp.

310linss, V. (2005). Par zimolu. 27. Ipp.

32Egan John (2007). Marketing Communications. Thopson Learning, London, GB, — 83. Ipp
33Aaker, D., A., Joachimsthaler, E. (2000). Brand Leadership. New York: Free Press. P. 7

21



uznémums vélas, lai paterétajs taja redz.**

Zimola vadiSana ir arT produkta kvalitates nepartraukta uzmanisana, lai slikta
produktu kvalitate nesamazina zimola veértibu. Kvalitativs produkts palielina
iesp&ju tikt nopirktam vélreiz.

Zimola politika nereti tiek uzskatita par tik nozimigu uzp@muma sekmju
nodroS§inasana, ka tiek izstradata zimola vizija (koncepcijas) un misija, kas ari
nosaka uznémuma turpmako strat€giju un, atbilstigu zimola vizijai un misijai,
darbibu. Respektivi, uzpémuma darbiba tiek pakartota zimola stratégijai, kas
iezime vadlinijas kopg&jai uznémuma attistibai.” [Skatit tabulu 1.4.]

1.4.tabula Zimola stratégijas nozime

Zimola vizija un misija
!
Uznémuma stratégija
!

Stratégija attiectbam ar
paterétaju
!
Marketings

Jeédzienu ,,poziciongSana” ir populariz&jusi divi reklamas nozares parstavji —
Als Riess (Al Ries) un Dzeks Trauts (Jack Trout). Vini uzskata, ka pozicionéSana
ir radoSs vingrinajums, kas tiek veikts ar jau esoSu produktu: pozicion€Sana sakas
ar produktu.*®

Pozicion&Sana ir uzpémuma piedavajuma un t€la izstrades process, kura
mérkis ir ienemt atSkirigu vietu merka tirgus prata. Pozicion&Sanas rezultata tiek
veiksmigi radits uz tirgu vérstu veértibu piedavajums — parliecinoss iemesls, kadg]
mérka tirgum ir japérk §is produkts.”’

Tacu ir jaatceras, ka zZimola vadiSana bez ta poziciongSanas, vai zimola

pozicion&$ana bez ta vadiSanas nav iesp&jama. Tie abi ir viens veselums.

4 Filips Kotlers (2006). Marketinga pamati, Jumava. 378.Ipp

. Batraga, A., Dervojeda, K. Zimola veidoSana un vadisana misdienu organizacija. LU raksti 706.
s€j. Vadibas zinatne. 2006. 391. Ipp.

36 Filips Kotlers (2006). Marketinga pamati, Jumava. 377.Ipp
37Filips Kotlers (2006). Marketinga pamati, Jumava. 377.1pp
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1.3.3. Zimola vadiSanas un pozicioné$anas principi

Zimola vadiSanas un pozicion€Sanas butiba ir visu iesp&jamo darbibu
veik§ana, lai zimolam p&c iespéjas labak veiktos tirgd.*®

Sakot darbu ar jebkuru zimolu, vajag atrast ta pozicijas tirgi. Zimola
pozicion&Sana ir vieta tirgl, kadu zZimols ienem salidzinajuma ar konkurentiem, ka
arl pircgju vajadzibu un uztveres kopums; zimola identitates dala, ko aktivi
jaizmanto, lai atSkirtos no konkurentiem. Biitiba zimola pozicija ir ta vieta, kadu
zimols iepem meérka segmenta acis attieciba pret konkurentu. Ta fokusgjas uz tam
zimola priekSrocibam, kas to izcel uz konkurentu fona.

Heriberts Mefferts (Heribert Meffert) zimola pozicionéSanu defin€é ka
»uznémuma centienus izstadit savu piedavato zimolu ta, lai tas iepemtu ipaSu, no
konkurentiem atskirigo, vértéto vietu patérétaju uztvere”.”” Par mérisanas paraugu
zimola pozicionéSanas veiksmes pakapei kalpo paterétaju zimola subjektiva
uztvere. ,,Izveélétam pozicion€Sanas 1pasSibam ir jaatbilst patérétaju vajadzibam un
velmém un tadejadi jaatSkiras no konkurgjoSiem zimoliem, lai paterétajs sava
uztveré varétu izveidot zimolam piemito3o un stabilo t&lu”.*

Zimola vadiSanas procesa liela uzmaniba japievers reklamai, veicinasSanas
pasakumiem un sabiedriskam attiecibam. Uzskaititie pasakumi ir savstarpgji
saistiti, tapec tos ir precizi jaizplano un javadas péc ieprieks izvirzitiem mérkiem,
jo iegit slavu un popularitati ar verienigam reklamas kampanam var salidzinosi
neilga laika posma, bet tas nebiit neliecina par to, ka uzp€mums vai ta zimols ir
kluvis iekarojams un vélams patérétaju vida. Tikai riipigi izplanoti un mérktiecigi
vaditi procesi var radit harizmatisku zimolu, kas biitu sp&jigs rosinat pozitivi

emocionalu atbildes reakciju. [Skatit att.1.5.]

58 Post, Karen. Brain Tattoos(2004). Creating Unique Brands That Stick in Your Customers' Minds
AMACOM. United States of America. P.186 pages.

39Meffert, H. (2000). Marketing : Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung. S. 851

4OEsch, F./Wicke,A(2004). Vorwort zur ersten Auflage. In: Esch,F.(Hrsg.): Moderne Markenfiihrung—
Grundlagn,Innovative Ansdtze. Praktische Umsetzungen. S. 235
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vEICingSanas
pasakurnien reklamu mérkien

Radiet sp&cigu

Zimolu un neaizmirstiet par

sabiedriskajdm pak&retaju pELTUmienm
attiecibam analizi

1.5.att. Zimola vadiSanas process

Zimols dzivo prata, un pozicion&sana ir tiesi saistita ar cilvéka prata darbibas
principiem — ar to ka cilvéka prats ievero, filtré, strukturé un atceras informaciju.
Pozicionésanas ir psihologija praksé. Ta ir ka neirokirurgija, kas lietas sasaista ar
konkrétiem jédzieniem.

Coca-cola ienem pasaulé lielaka limonades razojoSo uznémuma vietu. Lai
konkurgtu ar $1 veida poziciju, sancensis var spécinat pasreiz€jo poziciju patérétaju
prata, radot citadaku zimola t&lu, pieméram, 7-Up reklaméja sevi ka Uncola.*!

Protams, ne vienmér produkta pozicionéSanas tieck mérktiecigi un stratégiski
definéta un tad ieviesta. Nereti daudzu spécigu zimolu pozicijas rodas nejausi, tas
tiek raditas intuitivi, ne apzinati. Nereti daudzu zimolu TpaSnieki nemaz nezina,
kade] cilveéki izv€las vinu produktu. Faktiski — tas nozimé, ka vini nezina, kur
slépjas vinu zimolu speks.

Zimola pozicion&S$ana sastav no:

1. Zimola butibas,

2. Zimola soltfjuma

3. Zimola individualitates.

Zimola biitiba — zimola fundamentala daba un 1pasibas, ko var izteikt dazos
vardos. Zimola biitiba reti kad sakrit ar kompanijas saukli.

Zimola solfjums — 1pasie labumi, kuri paterétajiem ir nepiecieSami, kurus
piedava §is zimols. Sie solfjumi var bt gan racionali, gan emocionali. Veidojot
zimolu, jaatceras, ka dotajam solfjumam ir jabut: unikalam, atraktivam;

atbilstoSam; uzticamam un noturigam.

41Kotlers, Filips (2006). Marketinga pamati. -Riga: Jumava - 378.Ipp.
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Zimola individualitate — 1pasibas, kas vislabak raksturo zimolu, piem&ram,
dross, uzticams, moderns, progresivs, gudrs, jautrs, iejutigs utt. To var salidzinat ar
cilvéka rakstura pasibam.*

PoziciongSanas veiksmigai TstenoSanai no sakuma ir precizi janodefing tas
mérki attieciba pret produkta vai pakalpojuma emocionalajam vai funkcionalajam
1pasibam. Par orient€8anas Iidzekli kalpo mérka grupas iesaistes pakape, ar kuru
paterétajs virzas pret zimola piedavajumu. Tiek izSkirti divi iesaistes veidi:
kognitivais un emocionalais. Pastavot augstakai kognitivai iesaistei, paterétajs
uztver informaciju aktivi, apstrada to un, pamatojoties uz apstrades rezultatiem,
pienem lémumu attieciba pret zimolu, pret lojalitati. Emocionala iesaiste liek
paterétajiem rikoties nevis uz kogniciju pamata, bet balstoties uz savam emocijam,
vinu riciba ir atkariga no gaidu, vertibu un emociju mijiedarbibas. Tadgjadi zimola
poziciong$anas mérku noteik$anas procesa ir janem véra iesaistes pakapi.*

Zimola pozicion&Sanai ir jaorient€jas uz zimola identitates, seviski uz
atSkiroSiem no konkurentiem, faktoriem. Tomeér atskiribas ne vienmér ir svarigakas
Konkurences konteksta pastav divas pozicioné$anas pamata stratégijas:
> Pozicionésana péc diferencésanas punktiem: pozicion€Sanas mérkis ir
izcelt zimolu konkurgjoSo zimolu vidd, balstoties uz atSkirigajiem no
konkurentiem TpaSibam. Paterétajam tada veida tiek nogadata informacija par
zimola derigumu, ko nevar sniegt citi zimoli.*
> Pozicionésana péc lidzibas punktiem: zimols tiek pietuvinats pie 1pasi
specigiem zimoliem, kas apmierina tadas paSas funkcionalas vajadzibas. Merkis ir
profilet no identifikacijas efektiem, respektivi, spécigako zimolu imidzs tiek
neapzinati parnests uz ,,pietuvinato” zimolu. Tad pirkSanas lémuma pienemsanas
bridi darbojas asociaciju efekti. Dazkart $1 stratégija tick izmantota, lai neitralizétu
konkurentu.*

Sis abas stratégijas var tikt izmantotas gan atseviski, gan kopa, ta¢u jebkura
gadijuma ir jasaprot, ka par galvenajiem punktiem janem tikai atseviskas zimola

1pasibas, ar kuram tad jaapel€ pie paterétaju apzinas.

Bamoken B. (2005), bpena-nomois nep. C. anra (Brand AID, by Brand Van Anken, AMACOM,
2003).- C. [Tutep

43Esch, F., Wicke,A., (2004). Vorwort zur ersten Auflage. S. 241
* Keller, K.L. (2003). Strategic Brand Management. Upper Saddle River: Prantice Hall. P. 131
45Keller, K.L. (2003). Strategic Brand Management. Upper Saddle River: Prantice Hall. P. 131
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Tadgjadi pozicionésanas ir tas dazas konkrétas lietas, kas pavid prata — jo §is
lietas ir tas, ar ko firma, produkts, lieta, pakalpojums, cilvéka vai jebkas cits, kas
asocig€jas. Zimols ir pardoSanas instruments, bet pozicion€sana ir zimola speks, kas
paver celu uz klientu pratiem un sirdim.

Visbiezak par zimoliem tiek domats tad, kad tiek ieviests jauns produkts.
Viena no marketinga specialistu svarigakajam prasmém ir sp&ja izveidot, uzturét,
aizsargat un uzlabot zimolus. Pareizas vadiSanas rezultata spécigi zimoli nodroSina
uznémuma ilgtsp€jigu attistibu.

Viena no svarigakajam lietam zimola vadiSana un pozicionéSana ir reklama,
jo lielaka dala pozicion€Sanas notiek tieSi caur to. Viens no iemesliem, kapéc,
pieméram, Coca — Cola ir tik populara pasaulé un ari Latvija, ir §is kompanijas
lielais reklamas daudzums misu televizija. Reklamai ir jabait spilgtai un
pamanamai, atSkirigai no citam, it seviski no konkurentu reklamam. Ja tiek
reklaméts pilnigi jauns produkts, tad ieteicams uzsveért jauna produkta Tpasibas,
respektivi, ar ko tas atSkiras no jau lidzigiem produktiem un kap€c tas butu
patérétajam japerk. Tacu reklama var arm neradit piesaisti zZimolam, un ta ne
vienmer iedarbojas, galvenokart tas attiecas, ja reklamétie labumi un produkta
ipasibas ir pretruna ar to, ko paterétajs reali sanem preti. Ista piesaiste zimolam
veidojas, kad klienta pieredze gan ar produktu, gan ar uzp€muma darbiniekiem ir
izveidojusies vismaz apmierinoSa, un kad klients redz, ka reklama solitais atbilst
ar1 dzive.

Biezi vien jauni produkti un lidz ar to arT zZimoli cie§ neveiksmi. Vieni no
popularakajiem produktu neveiksmju iemesliem ir:

e marketinga specialisti izvirza sev patikamu ideju, neskatoties uz
negativiem tirgus p&tijumu secinajumiem;

e ideja ir laba, bet tirgus lielums tiem parvertets;

e produkts tiek nepareizi pozicionéts, neefektivi reklaméts vai tam ir
noteikta parak augsta cena esos$aja ekonomiskaja situacija;

e produkta veiksmigai attistiSanai nepiecieSamas izmaksas ir lielakas,
neka sakotngji tika planots;

e konkurenti darbojas efektivak, aktivak, neka ieprieks tika paredzéets.

Laikiem mainoties, uzpémums vairs neuzskata, ka neveiksmé vainojams

produkts, bet gan uzskata, ka neveiksmes c€lonis meklgjams zimola, ta
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izstradaSana un attistiSana. Tatad vaina nav mekl&jama produkta, kas atrodas
veikala plaukta, bet gan apstakli, ka Sis produkts tiek pasniegts un kadas
asociacijas patérétajam rodas iegadajoties to.*°
Ka autore iepriek§ mingja, zimola pozicion€Sana lielu nozimi ienem

uznémeja sp&ja uzzinat, noteikt un pareizi saprast cilvéku vélmes un vajadzibas,
respektivi, péc iesp€jas precizak noskaidrot, kada informacija par produktu bitu
nepiecieSama pirc€jam, lai vins to iegadatos. No vienas puses, protams, var veikt
visada veida aptaujas, analizes, tau loti biezi cilvéki savus pirkumus izdara
impulsu iespaidos, tade] svarigak biitu noteikt tieSi Sos iemeslus. Ja agrak tas bija
kas pavisam jauns, tad palénam marketinga nozarg tiek runats par neiromarketingu.
Neiromarketings ir jauna marketinga disciplina, kas izmanto neiro attélveidoSanas
panémienus, lai vizualiz€tu smadzenu sféru, aktiviz€jot ar tadiem stimuliem, ka
reklama, marketings un komunikacija.*’

Tiek izmantoti dazadi neiromarketinga pan€mieni, ar kuru palidzibu tiek
noteikta patérétaju reakcija:

e Funkcionala magnétiskas rezonanses att€lveidosana (fMRA): veicot
neiromarketinga testu, brivpratigie tiek ievietoti speciala fMRA skenert.
Cilvékam tiek raiditi audiovizualie stimuli, kuru laika katru sekundi tiek
iegiti smadzenu reakcijas attéli. So attelu signdlu izmainu statistiska
analize lauj uzradit tas smadzenu zonas, kas tika aktivizetas, uzradot
konkré&to iedarbibu (reklama, produktu parbaude utt.);

e FElektroencefalografija (EEG): tas ir galvas smadzenu bioelektriskas
aktivitates pieraksts. To veic ar specialiem sensoriem (elektrodiem), kas ir
novietoti uz galvas un ar vadiem savienoti ar datoru.

Datora monitora galvas smadzenu bioelektriska aktivitate atspogulojas
vilpotu liknu veida.*®

Sis disciplinas mérkis ir labak saprast, ka prats reageé uz reklamu, zimolu un
produktu. Ka iepriek§ darba autore ming&ja, ar ipaSas aparatiras palidzibu tiek
pétits, ka dazadas cilveku smadzenu dalas reagé uz kadu jaunu produktu. Eksperti

izverte, vai jaunais produkts atstaj iespaidu uz to smadzenu dalu, kura notiek

*Janis Eriks Niedritis.(2005) Marketings: tresais, parstradatais un papildinatais izdevums. — Riga:
Turiba biznesa augstskola 408 lpp
47Neiromairketinga pamati [tieSsaiste] — [atsauce 29.03.10]. Pieejams: http://www.imagilys.com

48 Neiromarketinga pamati [tieSsaiste] — [atsauce 29.03.10]. Pieejams: http://www.imagilys.com

27



analitiskie procesi, vai uz to, kas atbild par 1slaicigo vai ilglaicigo atminu, vai ar1
uz to smadzenu dalu, kas atbild par emocijam vai koncentrésanos.

ST metode, atskiriba no citam marketinga metodém, Jauj izslégt mingjumus
par to, cik patiesas vai nepatiesas ir respondentu atbildes, un tadgjadi samazina
kludas secinajumos un talakas marketinga stratégijas izstrade.

Ka izteicies neiromarketinga eksperts DZ. Baginskis: Sie pétijumi,
piemé&ram, lauj secinat, vai cilvékam tik tieSam patik jaunais produkts vai ar1 vins,
tikai piebalsojot citiem, saka, ka produkts patik, lai ar1 patiesiba doma, ko citu, vai
jauna produkta dizains uzruna potencialo klientu vai atstaj vienaldzigu. Piem&ram,
ja uzn€mums saktu jauna produkta pardosanu, ar neiromarketinga metodi eksperti
varétu loti precizi noteikt, kuras cilvéku smadzenu dalas ir nepiecieSams stimulét,
lai potencialajam klientam raditu Tstas asociacijas ar zimolu, ka arT noteikt, kurus
plassazinas lidzeklus izmantot mérka sasniegéanai.49

Katram ir noteiktas emocijas, kas kairina nervu $iininas, un ir svarigi, lai
pardoSanas vietas pircéju smadzenes atrastos sakairinata stavokli, citadi prece
netiks uztverta ka vélama.

Biznesa cilveki pastavigi mekleé veidus, ka pardot efektivak. No §1 skatu
punkta neiromarketings ir galvenais progresa un attistibas Iidzeklis, un ka jau
lielakajai dalai ar uzpeéméjdarbibu saistitajam lietam, arT neiromarketinga
uzdevums ir ienakumu palielinasana.

Nemot veéra, ka neiromarketings ir diezgan jauna sféra, to izmanto neliels
skaits kompaniju. Eiropa So metodi klientu p&tijumos izmanto tadas kompanijas ka
,Unilever”, ,,Ford” un ,Daimler Chrysler”. Pieméram, Unilever izmanto prata
skenéSanu, lai redzétu, ka patérétaji reagé uz jaunu iepakojumu. Izprotot, kuras
smadzenu darbibas tiek stimulétas un kadas funkcijas §is dalas kontrol€, uznémums
pienem daudz kvalitativakus un precizakus lémumus.

Neiromarketings ienes jaunus zinatniskus atklajumus zimola pozicioné$ana.

* 1 Balode Marketings klienta prata skenéSanai, Neatkariga, piektdiena 2006. gada 20.oktobris
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2. BEZALKOHOLISKO DZERIENU UZNEMUMS

THE COCA — COLA COMPANY

The Coca — Cola Company ir globals uznémums, kas katra sabiedriba, kur veic
savu uznpéméjdarbibu, darbojas viet§ja meroga. Kompanija var radit globalo
izplatibu ar fokus€Sanos uz viet§jo tirgu, izmantojot savu spécigo Coca — Cola
tiklu, kas veido paSu kompaniju un vigu vairak neka 300 botleru partnerus visa
pasaulg.”

Coca-Cola ir bezalkoholisks, gazéts dzeriens, kur$ tiek pardots veikalos,
restoranos un tirdzniecibas automatos. Coca — Cola ir vispopularakais
atspirdzinoSais dz€riens pasaul€, un katru dienu to lieto simtiem miljoni cilvéku
visa pasaulé. Pazistama pudeles forma un dz€riena logo ir kluvusi par vislabak
atpazitajiem tirdzniecibas simboliem pasaulé. Coca — Cola var nopirkt vairak neka
200 pasaules valstis, tostarp vistriicigakajos regionos, kur to uzskata par progresa
un labklajibas simbolu. The Coca-Cola Company zimols 2009. gada atkartoti tika
atzits par dargako zimolu pasaulg.”’

Coca — cola zimols ir pasaulé slavens un viens no atpazistamakajiem,
popularakajiem un vértigakajiem zimoliem. Sis uzpémums ir viens no tiem, kas
tere loti daudz resursu gan naudas, gan laika zina, lai virzitu, uzturétu un atjaunotu

savu zimolu. Par So zZimolu praktiski katram ir izveidojies savs priekSstats.

2.1. The Coca — Cola Company vesture

Kops Coca - Cola aizsakumiem uzpémums ir izveidojis loti specigu zimolu
telu, proti, zZimols tiek uzskatits par tradicionalu, patriotisku, draudzigu un
amerikanisku.>

Dzeriens Coca - Cola tika izgudrots 1886. gada, Atlanta (DZordZijas $tata,
ASV). To izgudroja farmaceits Dzons Stits Pembertons (John Stit Pemberton),
amerikanu konfederacijas armijas bijusais virsnieks. Savukart nosaukumu

jaunajam dzeérienam izdomaja gramatvedis Frenks Robinsons, kur$ parvaldija

*YCoca - Cola uznémums [tiessaiste] — [atsauce 02.04.10].Pieejams: http://www.thecoca-
colacompany.com/citizenship/the coca-cola_system.html

3! Zimolu novertesana [tieSsaiste] — [atsauce 25.04.10]. Pieejams: http:/www.interbrand.com
52Jones, J.,P. Slater, J., S. (2003).What's in a Name? Advertising and the Concept of Brands. P. 217
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kaligrafiju, un uzrakstija vardus Coca — Cola ar izskaistinatiem burtiem, kas Iidz

pat Sai dienai ir saglabajies ka dz&riena logotips. [Skatit att.2.1.]

(4%7
Tl
2.1. att. Coca — Cola logotips

Izgudrotajs Dz.S. Pembertons savu brinumdziru pagatavoja no tris koki lapu
dalam un vienas dalas tropiska kolas koka rieksta. Coca — Cola tika patentets ka
arstniecibas lidzeklis pret nervu trauc€umiem un nervozitati un tika pardots
dz€rienu automata aptieka. Pembertons apgalvoja, ka Coca — Cola izdziedina pat
no impotences un to ka aizvietotaju var lietot ari tie, kuri pieradusi pie morfija.
JaatzZime, ka kokains tai laika v€l nebija aizliegta viela, jo ta kait&jums veselibai vél
nebija atklats un pieradits.>

Darbibas sakuma dze€rienu ikdiena pirka vid&ji 9 cilvéki. Pirmaja gada
ien@mumi no pardoSanas bija tikai 50 ASV dolari. Coca — Cola razoSanai tika
iztereti 70 dolari, tatad pirmaja gada dzeriens nesa zaud&jumus.

Velakajos gados sabiedribas uzskats par kokainu mainijas. Avizé ,,New
Yourk Tribune” paradijas graujoSs raksts, kas pagalvoja, ka tieSi Coca — Cola ir
vainojama pie ta, ka: ,,pardz&rusies négeri no pilsétu pagrimusajiem rajoniem sak
uzbrukt baltajiem cilvékiem”. ST raksta izraisitas aZziotazas rezultata, Coca — Cola
svaigas kokas lapas tika aizvietotas ar lapam, no kuram tika atdalits viss kokains.>*
Dzeriens kluva arvien popularaks, tomér pats Pembertons no ta lielu labumu
neguva. Jau 1888. gada vinS pardeva tiesibas uz briino dzerienu vairakiem
uzpémgejiem. Viens no tiem bija izmanigais Ass Grigs Kendlers. Vins izmantoja
kolas formulu un sakotng&ji produktu tirgoja ar nosaukumiem Yum Yum un Koke.
Tomeér panakt konkurentus vinam neizdevas. Tiesibas uz zimolu Coca—Cola
piederéja Pembertona délam, alkoholikim Carlijam Pembertonam. Kendlers 1888.
gada nopirka ekskluzivas tiesibas un 1892. gada nodibindja The Coca—Cola

Company. Pembertons nomira ta pasa gada 16. augusta, tikai dazus ménesus péc

> Briva enciklopédija [tieSsaiste] — [atsauce 25.04.10]. Pieejams: http://lv.wikipedia.org/

*Coca - Cola fakti [tieSsaiste] - [atsauce 25.04.10]. Pieejams:
http://www.straightdope.com/columns/read/384/is-it-true-coca-cola-once-contained-cocaine
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Coca - Cola imperijas dzimSanas. 1910. gada Kendlers sadedzinaja agrinos firmas
dokumentus un nodibinaja vél vienu uznémumu ar tadu pasu nosaukumu.

Visticamak tas tika darits ar noliiku, jo 1914. gada atklaja, ka paraksti uz
pirkuma ¢eka par Kendlera tiestbam uz Coca - Cola ir viltoti. Tomér Sie fakti
netraucgja veidot masivu reklamas kampanu, un driz vien Coca — Cola kluva par
ASV nacionalo simbolu.>

P&c minéta skandala dz€riena popularitate auga neiedomajama atruma un jau
péc desmit gadiem ar 120000 ASV dolaru lielu apgrozijumu, Coca — Cola kluva
par pasSu atpazistamako dz€rienu ASV, Coca — Cola amerikaniem nosaciti kluva
gluzi vai par vienu no nacionalajiem simboliem.

Daudzi, iespaidojoties no Coca — Cola panakumiem, centas to atdarinat, ka
rezultata 1916. gada vien tika ierosinatas 153 tiesas prasibas pret zimola
atdarinatajiem, tadiem ka Fig Cola, Candy Cola, Cold Cola un citiem.

Sakoties II pasaules karam, Coca — Cola tika razota 44 valstis. Coca - Cola
kompanijai paveras jaunas iesp&jas. Amerikas Savienotajam Valstim iesaistoties
kara R. Vudrafs izdeva rikojumu par to, lai katrs virs uniforma varétu dabiit Coca —
Cola par 5 centiem, vienalga, kur tas atrodas, un vienalga, ko tas kompanijai
maksa. Ripnicas tika izvietotas pec iesp&jas tuvak kaujas zonam — Eiropa un pie
Klusa okeana. Kara laika militaras darbibas iesaistitie cilvéki izdzera vairak neka 5
miljardus Coca — Cola pudelu, papildus neskaitamajiem dz€rieniem no
automatiem. Beidzoties karam, Coca — Cola bija gatava vél nepiedzivotam
pasaules méroga uzplaukumam. Valstu skaits, kur razoja So dz€rienu bija gandriz
dubultojies.

Slavena Coca — Cola stikla pudele, kura ir pazistama arl miisdienas, tika
radita 1915. gada. Kompanija rikoja specialu konkursu, kura nolikums véstija —
pudelei jaatskiras no jebkuras citas Iidz Sim redzgetas, cilvékiem ta biutu jaatpazist
pat tumsa. Veiksmigakais bija E.Dins, kura izgudrojums jau 1920. gada kluva par
Coca — Cola pudeles standartu. Laika gaita pudeles dizains ir parveidots, ka

redzams attela 2.2.

>3 Briva enciklopédija [tieSsaiste] — [atsauce 25.04.10]. Pieejams: http://lv.wikipedia.org/
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2.2. att. Coca — Cola pudelu dizains

Kompanija ieviesa tirdznieciba ar1 jaunus atspirdzinoSos dz€rienus, tadejadi
dazadojot savu produktu klastu ar jaunam gar§am. 1960. gada Vacija tika ieviesta
FANTA, kas tagad ir kluvusi par pasaul€ vienu no vislabak pardotajiem dz€rieniem.
1961. gada tam sekoja citronu — laima dz€riens SPRITE, 1982. gada — Coca-Cola
Light.

1981. gada uzpe@muma vadibu parpéma Roberto Gozeta (Roberto C.
Goizueta), kur$ savu stratégiju dévéja par ,,inteligentu riské$anu”. Gozeta izveidoja
jaunu uzpémumu Coca- Cola Enterprises Inc, kas nodarbojas tiesi ar dz@rienu
pildisanu pudel@s. Vin$ arT uzsaka dictiskas kolas virziSanu tirgl ka atsevisku
razoSanas zimi, kas 2 gadu laika kluva par vienu no pieprasitakajiem zemu kaloriju
dz€rieniem pasaulé.

1985. gada tika veiktas biitiskas izmainas Coca-Cola sastava un uzn€mums
saka piedavat jaunu Coca-Cola garSu. Pirms produkta laiSanas tirgli, uzn@émums
veica vairakas parbaudes un cilveki, kuri piedalijas Sajos eksperimentos, atzina, ka
jauna Coca-Cola ir labaka par ieprieks€jo. Tomer péc produkta ievieSanas tirgi,
izradijas, ka cilvéki ir piek@ruSies originalajai Coca-Cola gar$ai un vélas to
atpakal. Uznémums izn€ma jauno Coca-Cola dz@rienu no tirdzniecibas un atsaka
originala dz€riena razoSanu. Tas bija viens no neveiksmigakajiem pienpemtajiem
strat€gijas lemumiem uznpémuma.

1990.-tajos gados turpinajas uznémuma 7The Coca-Cola Company izaugsme.
Kompanija kluva par vé&sturé pirmo Olimpisko spélu sponsoru 1928. gada

Amsterdama un no ta briza ir Olimpisko sp&lu pastavigais sponsors. No 1978. gada
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Coca — Cola ir FIFA Pasaules ¢empionata pasakumu sponsors. Uznémumam ir
gara vesture sporta marketinga aktivitates, kas Sajos gados ir sadarbojusies ar
Major League Baseball, The National Football League, National Basketball
Association un The National Hockey League, atbalstot daudzas komandas. Coca-
Cola Classic kluva par oficialo bezalkoholisko dzérienu NASKARA rallija,
savienojot zimolu ar tolaik visstraujak augoSo un vispopularako sporta veidu.
Indija Coca — Cola 1996. gada bija Kriketa pasaules ¢empionata pirmais oficialais
sponsors. The Coca — Cola Company aktivi sponsoré ari cita veida pasakumus,
pieméram, mizikas koncertus, modes skates. Viens no vérienigakajiem p&dgjo
gadu sponsorétajiem pasakumiem ir American Idol.*®

Produktu virzisanai tirgi Coca — Cola izmanto loti pardomatus, kvalitativus
un augstas klases Iidzeklus, sadarbojoties ar labakajam reklamas agenttram.

Coca — Cola reklamas spécigi ietekm&juSas Amerikas kultliru, un biezi vien
tieck min&ts, ka Sis uznémums ir tas, kas radijis Santa Klausa musdienigo t€lu ka
vectti sarkani baltajas drébés. Pirmo reizi Coca — Cola, ka autore mingja, tika
reklaméts ka lidzeklis pret galvassapém un nogurumu, un kop$ ta laika Coca —
Cola ir uz ekraniem jau vairaku desmitu gadu garuma. Kompanija vienmér censas
izmantot trapigus vestijumus un kreativus sauklus, lai piesaistitu vairak
patérétajus.’’

Sodien Coca — Cola ir pasaules dargakais zimols — ta vértiba ir 68 miljardi
dolaru. To pazist lielaka dala zemeslodes iedzivotaju. Un Coca — Cola joprojam ir
saglabajusi savu unikalo dzériena formulu. Sobrid ir tikai viens pass slepenas Dz.
S. Pembertona Coca — Cola receptes eksemplars. Tas ir ieslégts seifa, un tiesibas
apskatit to var iegut tikai ar uznémuma direktoru oficialu balsojumu. Lidz ar to
pasaul€ popularaka dzeriena recepte ir riipigi glabats noslépums, tacu ta ir palikusi
nemainiga kops tas pirmas dienas.

Misdienas The Coca-Cola Company ir pasaulg lielaka dz€rienu kompanija,
sniedzot patérétajiem iesp&ju baudit vairak ka 450 gaz€to un negaz€to dzerienu
zimolu. Lai gan Coca-Cola ir atzits par pasaulé visveértigako zimolu, kompanijas
portfolio ietilpst arT 12 citi miljardiem dolaru vérti zimoli, pieméram, Diet Coke,

Fanta, Sprite, Coca-Cola Zero, vitaminwater, Powerade, Minute Maid un Georgia

56Post, Karen. Brain Tattoos: Creating Unique Brands That Stick in Your Customers' Minds, 14,
98.1pp
37 Coca - Cola uznémums [tie$saiste] — [atsauce 23.04.10].Pieejams: http://heritage.coca-cola.com/
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Coffee. Globala meroga kompanija ir galvena gazeéto dz€rienu, sulu un sulas
dz@rienu, gatavo t&ju un kafijas zZimolu TpaSniece. Ar pasaule lielakas piegades
sist€mas starpniecibu un ik dienu piegadatam 1,5 miljardu produktu vienibam
cilveki var baudit kompanijas dz&rienus vairak neka 200 valstis visa pasaulg.

Kompanija ir apnémusies pastavigi atbalstit sabiedribu un tas intereses,
fokusg€joties uz vides aizsardzibu, resursu taupiSanu un palidzot ekonomiski
attistities sabiedribam, kuras ta darbojas.™

Tomér ne visur Coca — Cola ir tirgus lideris. Vairakos regionos ta spiesta
piekapties citu lidzigu dz€rienu priekSa. Pieméra, Korsika pieprasita ir Corsica
Cola, Meksika arvien popularaka kliust Big Cola. Savukart Indija Coca — Cola
ierindojas treSaja vieta aiz Pepsi un Thums Up. Tiesa gan, arT Sos dz€rienu ieviesa
Coca — Cola razotaji. Ipasas attiecibas ar briino dziru ir islama valstis. Tur Coca —
Colu biezi vien asoci€ ar ASV un izmanto ka sava veida upuri, lai cinitos pret
,jauno pasauli”.”

The Coca — Cola Company razotaju sisttma ir lielaka un sazarotaka
razoSanas un distribiicijas k€de pasaule.

Uzpémuma ofiss atrodas ASV, Atlantas S§tata, Dzordzija. Ertakai un
veiksmigakai biznesa vadiSanai uzn@muma pastav sadalijums ses$as darbibas zonas:
Ziemelamerikas biznesa sektors, Latinamerikas biznesa sektors, Eirazijas un
Afrikas biznesa sektors, Eiropas biznesa sektors, Klusa okedna biznesa sektors un
Bottleru tikla biznesa sektors. [Skatit att.2.3.]

P&c liguma Siem botleriem ir atlauts izliet pudelés un pardot Coca — Cola
kompanijas bezalkoholiskos dz€rienus konkrétos regionos, péc vienotiem
kvalitates standartiem, iep&rkot no mates uznémuma dze€rienu koncentratus.

Botleru uznémumi piestada nepiecieSamo investiciju kapitalu (zeme, buves,

iekartas, masinas, tara) bet mates kompanija, no savas puses - koncentratus un
dz€rienu bazes, ka arl nodroSina vadibas atbalstu, lai veicinatu botleriem biznesa

ienesigumu.

% preses relize [tieSsaiste] — [atsauce 24.04.10]. Pieejams: http://www.diena.lv/

> Coca — Cola uznémums [tie$saiste] — [atsauce 22.04.10].Piecjams: http://www.thecoca-
colacompany.com
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2.3. att. The Coca — Cola Company darbibas zonas

Coca — Cola produkcijas izplatiSanas shéma ir §ada:

The Coca — Cola Company — Botleru partneri — Mazumtirgotaji — Pircgji

,»Coca-Cola” botleru tikls ir atzits veiksmigs distribiicijas kédes piemers,
kur§ strada par labu kompanijai, un lauj tai gan ekonomét lidzeklus gan pelnit
papildus ienakumus pateicoties tiesi botleru tiklam.

Pasaule mums visapkart mainas nepartraukti. Lai turpinatu attistities ka
uznémums, nakamo desmit gadu laika, ka arT péc tam, kompanija uzskata, ka
jaskatas uz priekSu, jaizprot tendences un spéki, kas butiski ietekmés biznesu
nakotn€ un strauji javirzas uz priekSu, lai sagatavotos tam, kas bus. Ka saka
kompanijas vadiba: ,,Sodien més esam gatavi ritdienai. Uz to koncentr&ta un virzita
ir misu 2020. gada vizija. Ta rada ilgtermina mérkus uznémumam un veido planu,
ka kopa ar botleru partneriem giitu lielakus panakumus.”®

Ka minéts The Coca — Cola Company vadibas zinojuma: ,,Misu "2020. gada
Vizija" apluko pasreiz€jas un nakotnes tendences, veidojot misu biznesu un
(nodrosinot) kop€jos principus, prioritates un darbibas, kas ir fokusétas ilgtermina
izaugsmes un akcionaru vertibas radiSanai. 2020. gada Vizija mums ir izklastiti

misu mérki, tai skaita:

% Coca — Cola uznémums [tie$saiste] — [atsauce 23.04.10].Piecjams: http://www.thecoca-
colacompany.com/ourcompany/mission_vision_values.html
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e Vairak neka divkarSot misu sisttmas ienémumus, vienlaikus
palielinot arT sisteémas rezerves Iidz 2020. gadam.;

e Nodrosinat, ka kompanijas piedavatie dz€rieni ir visvairak pieprasitie
un uzticamakie;

e Censties sasniegt ilgtsp&jiga korporativa liderpozicijas;

e Parvaldit cilvékus, naudu un laiku, lai sasniegtu vislielako
efektivitati;

- . Y e .. 61
Klat par vienu no vadoSajiem darba devé&jiem.

Uznémuma misija.

Uznémuma plans sakas ar ta misiju, kura ir veidota ilgterminam. Ta

atspogulo uzpémuma mérkus un kalpo ka standarts, pret kuru kompanija attiecina

savu ricibu un lémumus.

62

e Lai atsvaidzinatu pasauli...
e Laiiedvesmotu uz optimisma un laimes mirkliem

e Lai raditu vertibas un kaut ko mainitu

Uznémuma vizija.

Uzpémuma vizija kalpo ka pamats kompanijas planam un ir ka katra

uznémuma biznesa aspekta celvedis, aprakstot to, kas kompanijai ir nepiecieSams,

lai turpinatu panakt ilgtsp&jigu, kvalitativu izaugsmi:

Cilveki: Darba vietai ir jabiit tadai, kura cilveki ir iedvesmoti stradat un
sasniegt vislabakos darba rezultatus;

Portfolio (portfelis): Sniegt pasaulei kvalitativu dzérienu zimolu klastu,
kas sp€j paredz&t un apmierinat paterétaju vélmes;

Partneri: izveidot vislabako piegadataju tiklu, kuri kopa spétu radit
savstarp€ji neziidoSas vertibas.

Planéta: Bt atbildigam pilsonim, kurs palidz veidot un atbalstit ilgtsp€jigu
kopienu.

Pelna: nodroSinat akcionariem ilgtermina ienakumus, taja pasa laika

® Coca — Cola uznémums [tieSsaiste] — [atsauce 23.04.10].Pieejams: http://www.thecoca-
colacompany.com/ourcompany/mission_vision values.html

2Coca — Cola uzpémums [tieSsaiste] — [atsauce 23.04.10].Pieejams: http://www.thecoca-
colacompany.com/ourcompany/mission_vision_values.html
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neaizmirst par kopgjo atbildibu.

e Produktivitate: But maksimali efektivai un strauji augoS$ai organizacijai.

Uzpémuma vertibas kalpo ka kompanijas darbibas kompass un attélo ka

uznémums darbojas pasaulg.

The Coca — Cola Company, izstradajot skaidras biznesa vadlinijas, nes pilnigu
atbildibu par marketinga un tirdzniecibas aktivitatém. Sis vadlinijas ir saistoSas ne
tikai Vacija un Latvija, bet ar1 visa par¢ja pasaulé, jo izstradatas péc vienotiem
principiem. Tacu katra atseviska valsts, protams, tas attista talak un pielagojas
visparpienemtajiem principiem. Jo Ipasi uzmaniba Sodien tiek pievérsta b&rniem,
ieveérojot vecaku un skolu prasibas. Tadel vien no uzpémuma principiem ir nereklaméet
produktus bérniem Iidz 12 gadu vecumam. Stingri noteikumi pastav ar1 attieciba uz

dz@rieniem, ko pardod skolas.

2.2. The Coca — Cola Company tirgus pozicija

Kops 1886. gada, kad Atlantijas aptiekas saka pardot dzérienu Coca — Cola,
uznémums ir attistijies un darbojas starptautiska Itmeni. Ka autore jau mingja, tiek
piedavati vairak ka 400 dazadu zimolu dz€rieni un Coca — Cola piekrit&ji ir sastopami
visa pasaule. Uzpeémums ir sp&jigs darboties gan vietgja ASV tirgli, gan otrpus
okeanam. PardoSanas apjomi ir pieaugu$i no 9 glazém diena lidz 1.4 miljardiem
dzerienu vienibam diena. Uznémums regulari veic dazadas tirgus izp&tes un ievies
tirgll aizvien jaunus produktus. IevieSot jaunu produkciju, uzn€mums piesaista aizvien
jaunus patérétajus. Savas darbibas laika The Coca — Cola Company ir piedzivojusi
gan veiksmes, gan neveiksmes, kuru rezultata cietusi zaudeéjumus. Bet uznémums ir
sp&jis noturét savas pozicijas tirgl vairaku gadu garuma un saglabat finansialo
stabilitati, par ko finansialie raditaji.

Uzpémuma pastav sadalijums seSas darbibas zonas. Darba tuvak tiks
apskatita The Coca — Cola Company darbiba Latvija un Vacija, kas ietilpst Eiropas
biznesa sektora.

Coca — Cola Eiropa pirmo reizi tika pasniegta Anglija, 1900. gada un savas
pozicijas tirgl ir tikai stiprinajusi, ko parada produkta dzeriena patérin$ uz vienu

iedzivotaju jau no kompanijas dibinasanas sakuma. 2.4.tabula var apliikot produktu
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patérinu uz vienu iedzivotaju Eiropas biznesa sektora dazadas wvalstis attiecigi
dazados laika periodos.”

2.4.tabula Produkta paterin$ uz vienu iedzivotaju Eiropas biznesa sektora

PER CAPITA CONSUMPTION OF COMPANY BEVERAGE PRODUCTS 1989
Based on L.S. B fluid oLnces of a finished aeverage 8 1999
® 2009
Worldwide Germany Austria
| 135 121
- o 05 o 175
- S - 7 e 57
France Europe Operating Group Spain
39 75 135
- 7 - 138 o— )3
o 137 o 177 SE— 09
[taly Great Brtain Malta
81 91 165
s 98 s 154 O (59
14 ——— 07 I 598

Eiropas biznesa sektors iepem 3. vietu starp seSam darbibas zonam péc
patérina uz vienu iedzivotaju.

Globala méroga kompanijai pieaudzis pardoSanas apjoms un ta ieguvusi
vertigu tirgus dalu bezalkoholisko gatavo jeb ready-to-drink dz€rienu, gazeto
dz€rienu, ka ar1 galveno negazeto dzerienu kategorijas.

Visa pasaulé kopgjais produkcijas apjoma pieaugums 2009. gada pret 2008

gadu ir bijis 3%, savukart Eiropas sektora tikai 1%, ka redzams 2.5. attéla.

2009 ws. 2008 5-Year Compound

Growth Annual Growth

Eurasia & Africa 4% 3%
Europe %) 3%
Latin America &% 7%
Morth America 2%) 0%
Pacific 7% &%
Bottling Investments 2% N/ A
Worldwide 3% 4%

2.5. att. Produkcijas apjoma pieaugums (unit case volume).

% Coca — Cola uzp@mums [tieSsaiste] — [atsauce 23.04.10].Pieejams: http://www.thecoca-

colacompany.com/ourcompany/ar/map.html#/operating-groups/europe/overview
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Savukart kompanijas razoto gazéto dzerienu apjoms 2009. gada Eiropas
biznesa sektora piecauga par 1%, bet negazéto dz€rienu — tai skaita sulu, sulas

dz€rienu, t€jas un Gidens zimolu — apjoms pieauga par 2%. [Skatit att. 2.6.]

UNIT CASE VOLUME

O of total company
2009 unit
O case volume

UNIT CASE VOLUME GROWTH

2007 2008 2009

Still Beverages 18% 1% 2%
Sparkling Beverages 3% 1% (1%)
Total 5% 3% (1%)

2.6.att. Vienibas paterina pieaugums

Kompanija ir sasniegusi Sadus rezultatus, pateicoties tieSi starptautiskajai
darbibai, kur kopgjais produkcijas apjoma pieaugums bija 3%, turklat tiek saglabati
pardosanas apjomi Ziemelamerika — par spiti visam gritibam un izaicinajumiem $aja
tirgli. Latinamerikas tirgus turpina biit viens no butiskakajiem kompanijas darbibas
rezultatu nodroSinatajiem, jo tam raksturiga stabilitate, salidzinajuma ar tadiem strauji
augosiem tirgiem ka Kina, Indija, Austrumeiropa, Vidgjie Austrumi. Lai gan
kompanijai, tapat ka pargjiem uzpémumiem, nacies saskarties ar ekonomiskas krizes
ietekmi, tas biznesa pamatprincipi un zimoli stabili un nemainigi.

Runajot par saimnieciskas darbibas ienémumiem, svarigi atzimét, ka Eiropas
biznesa sektors 2009. gada, salidzinajuma ar 2008. gadu, ir bijis viens no
veiksmigakajiem. Neto ienémumu pieauguma zina Eiropa ir pirmaja vieta. To grafiski

var aplikot 2.7.attéla.
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MNet Operating Revenues Operating Incomea

200F ws 2008 Growth 200F ws 2008 Growth

Eurasia & Africa (&94) (3%4)
Europe {10%%) (7 %a)
Latinm Armerica 1% 3%)
Morth America 0% -
Pacific A% 294
Botting Investments 7 %) 32%)
Waorldwide (39%) (39%)

2.7.att. The Coca — Cola Company ienémumu pieaugums
Ar1 Baltijas valstis ir biitiski palidz&juSas Coca — Cola labos rezultatus Eiropa.
Coca — Cola Hellenic ir viens no pasaule lielakajiem The Coca — Cola Company
produktu izplatitajiem ar pardosanas apjomu vairak neka 2 miljardi vienibu. Grupas
uznémumi strada 28 valstis, apkalpojot apméram 550 miljonus iedzivotaju. Coca —
Cola Hellenic ir The Coca — Cola Company produktu raZotajs un izplatitajs visas

Baltijas valstis.

2.2.1. SIA Coca — Cola HBC Latvia darbibas attistiba

The Coca — Cola Compnay pieder tas dz€rienu precu zimes, un kompanija
pardod dzerienu koncentratus botleriem, kas uz fransizes liguma pamata nodarbojas
ar So dz@rienu razoSanu un pardosanu. 7he Coca — Cola Company ir atbildiga par
savu precu zimju reklamas strat€giju un téla veidoSanu. Baltija kompaniju parstav
Coca — Cola Baltic Beverages birojs, kas atrodas Tallina, Igaunija, un ir atbildigs
par preces t€lu — preces tels, sabiedriskas attiecibas, reklama masu medijos, daliba
Baltijas Iimena tirdzniecibas veicinaSanas akciju organizéSana, pasakumu
atbalstiSana utt.

Baltijas valstis Coca — Cola impgrijas ietvaros ieklaujas Eiropas regiona un
attiecigaja biznesa sektora, kuru kontrolé viens no The Coca — Cola Company
lielakajiem parstavjiem, botleriem — Griekijas koncerns Coca — Cola Hellenic
Bottling Company.**

Latvija The Coca — Cola Company ir ienakusi 1992. gada, kad tika dibinats
atspirdzinoSo dz€rienu vairumtirdzniecibas uznémums SIA Coca — Cola Dzgrieni,

ka art tadus paSus uznémums Lietuva un Igaunija, parnéma lielakais dz€rienu

64Starptautiskais biznesa katalogs [tieSsaiste] — [atsauce 23.04.10].Pieejams: http://www.enterprise-
eu.eu/
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iepildisanas uznémums Eiropa — Coca — Cola Hellenic Bootling Company (Coca —
Cola HBC), tadgjadi uzp€mums 2002. gada mainija nosaukumu klustot par SIA
Coca — Cola HBC Latvia. Sakot ar 2002. gadu, visi tris Coca — Cola HBC Baltijas
valstu uzpémumi tika parstrukturizéti ka vienota viena biznesa struktirvieniba.
Paslaik Latvija ir viena noliktava un dz€rieni galvenokart tiek piegadati no
razotn€m Lietuva un Igaunija. Baltija Coca — Coca HBC uzpémumiem ir 3
noliktavas un divas razotnes. Latvijas tirgl uznémums izplata tadus zimolus ka
Coca-Cola, Coca-Cola Light, Coca-Cola Zero, Fanta, Sprite, Bonaqua, Nestea
ledus t&jas, Cappy sulas, sulu dzérienu Cappy Ice Fruit, Pilskalna kvasu, limonadi
Burbulinade, Schweppesn un energijas dz&rienu Burn.

Coca-Cola HBC ir viens no pasaule lielakajiem The Coca-Cola Company
produktu izplatitajiem, kas piedava plasu bezalkoholisko dzerienu klastu. Coca-
Cola HBC izveidojas 2000. gada augusta apvienojoties Ate€nu Hellenic Bottling
company (dibinata 1969. gada) un Londonas Coca-Cola Beverages (dibinata 1998.
gada). Coca-Cola HBC grupa ietilpstoSie uznémumi aptver Austrumeiropas,
Rietumeiropas, Centraleiropas, ka arT Nigerijas un Krievijas tirgu. Uzgpémuma
galvenais centrs atrodas Aténas, Griekija. Lielakie akcionari ir Kar-Tess Group un
The Coca-Cola Company. Coca-Cola HBC ir licenzéts razot, piegadat un tirgot
virkni uznémuma The Coca-Cola Company dz€rienus, kuram pieder produktu
precu zimes, dzerienu koncentrats, ka ari atbildiba par lielako dalu no visam

veicamajam marketinga aktivitatem.® [Skatit att. 2.8.]

Stratgéfiskaiz marketings Razodana
Reklama Izplatigana
CocaCaln Iepildiganas
uzpemums uzn emumi
. } Tirdznieciba

Argjag attiecibas 2oz et

- o marketings
Koncentreta razogana
un tirdzniecila

Aréjaa atirecibaa

Tirdznieciba

2.8. att. Coca-Cola Hellenic sistema

% Coca-Cola Botleri [tieSsaiste] — [atsauce 23.04.10.].Pieejams: http://www.coca-colahellenic.com/
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Coca-Cola HBC grupas uzn€mumi strada 28 pasaules valstis. Coca Cola
Hellenic Bottling Company kopuma pieder 80 razotnes. Uznémums operé ar 83
noliktavam un 277 distribiicijas centriem.

Galvena uzpémuma misija — remd@t paterétaju slapes, sadarboties ar
klientiem, motivét savus darbiniekus un bagatinat patérétaju sabiedrisko dzivi.
Uznémuma vertibas: 1stenot savu biznesu godigi un sasniegt uzn€muma izvirzitos
meérkus; sasniegt izcilu darba rezultatu; izcinit uzvaru ka vienotai komandai;
nodro$inat maksimalu darbinieku potenciadla izmantoSanu; vienam pret otru
izturéties atklati, godigi un ar cienu.

Pateicoties uzn@émuma produktu augstajam kvalitates ITmenim, to plasajam
klastam, ka ar1 servisa Itmenim, Sodien SIA Coca-Cola HBC Latvia ir viens no

vadoSajiem bezalkoholisko dz@rienu tirdzniecibas uznémumiem Latvija.

2.2.2. Coca - Cola GmbH attistiba Vacija

Vacija Coca — Cola uzpémumam ir viens no svarigakajiem un
nozimigakajiem tirgiem Eiropa.

SIA Coca — Colas (Coca — Cola GmbH) uznémums Vacija nodarbina ap
12.000 darbiniekus gandriz 70 pilsétas. Ka starptautiski praksé sastopams, ari
Vacija 1pasajai Coca-Cola uzngmuma koncesijas sist€émai ir uzdevumu sadalijums,
respektivi, pastav SI4 Coca-Cola (Coca-cola GmbH) un koncesionars AS Coca-
Cola — atsvaidzinosi dz€rieni (Coca-Cola AG).

SIA Coca-Cola (Coca-cola GmbH), meitas uznémums priek§ Coca-Cola
mates uzpémuma, nodarbojas ar nacionalo marketingu, tirgus izpéti, zimolu
virzisanu un citam centralajam funkcijam ka, pieméram, produktu un iepakojumu
izstrade. Tam ir cieSa sadarbiba ar koncesiju — A4S Coca-Cola, kas ar pardotajiem
3,5 miljardiem litriem (2008.gada) ir lielakais vacu dzérienu uzpémums. Tas
darbojas ka koncesionars galvenajam Coca-Colas uzn€mumam Atlanta un ir
atbildigs par pudelu piepildiSanu un Coca-Colas zimolu pardosanu Vacija. Tas
apkalpo ap 645.000 uzpémumu.*®

Coca-Cola GmbH uzne@mums Vacija pircgjiem piedava vairak ka 60 dazadu

% Coca-Cola Vacija [tieSsaiste] — [atsauce 23.03.10].Pieejams: http://www.coca-cola-
gmbh.de/welcome.do
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veidu bezalkoholiskos dzerienu produktus vairakas kategorijas ka, pieméram,
atsvaidzinosi dzerieni ar un bez cukura, ledus t€jas, sporta dz€rieni, sulas, dazadu
veidu mineralidenus, ka art vairakus dzerienus uz kafijas bazes. Pateicoties Sim
plaSajam produkciju klastam, uznémums var orientéties uz lielaku patérétaju loku,
ka arT uznémums visu laiku attistas un piedava klientiem aizvien jaunus produktus,
tadgjadi apmierinot aizvien pieaugo$as un mainigas paterétaju vajadzibas.
Piedavati tiek ar1 dazadu izmeru pudeles un iepakojumi — 0.2 litru pudeles Iidz pat
2.0 litriem gimenes iepakojuma, lai katrs patérétajs spétu izvél&ties sev attiecigo un
vélamo.

2008.gada Vacija tika pardoti gandriz 3,5 miljardi litri bezalkoholiskie kolas
dz€rieni. To skaita ietilpst sekojosi produktu veidi ka Coca-Cola, Coca-
Cola light, Coca-Cola Zero, Fanta, Fanta Zero, Sprite, Sprite Zero, Powerade,
Nestea u.c. Udens dzerienu klasta ietilpst tadi zimoli ka Bonaga, Apollinaris, ViO
u.c. Kops 2009.gada produktu klastu papildingjis ir zimols illy issimo — espresso
kafijas izstradajums.

Coca — Cola GmbH uznémums augstu nozimi pieskir sadarbibai ar vietejiem
tirdzniecibas partneriem. Coca — Cola pieskir lielu nozimi tam, ka produkti, ko
pate€ré Vacija, turpat tiek arT raZzoti. Pateicoties decentraliz&tajai razoSanas un
izplatiSanas struktirai, tiek samazinatas gan apkart§jas vides slogs un
transportéSanas izmaksas. Vienlidz svarigi ir laba darbiba ar regionalajiem
piegadatajiem. Tade] vairak ka 90% nepiecieSamo produkcijas un izplatiSanas
faktoros lidzdarbojas vietgjie razotdji. Daudzos regionos Coca — Cola ir
nozimigakais biznesa partneris tirgotajiem.

Runajot par kvalitati, tad jamin, ka par Coca — Cola kvalitati paterétaji var
biit drosi. Uzne€muma visaptverosais kvalitates nodalas menedzments nodrosina, ka
visos produktu iepildiSanas punktos process notiek péc augstakajiem standartiem.
Sie standarti ietver arf juridiskos noteikumus.

Pateicoties vairakiem jauninajumiem, vacu Coca — Cola ir iekarojusi tirgus
dalu un nostiprinajusi savas pozicijas. Pieméram, 1983. gada tirdznieciba paradijas
Coca — Cola light, kas bija pirmais tada veida produkts partikas nozaré ar zemu
kaloriju saturu — domats veseligam dzivesveidam un labsajitai. Savukart Sobrid ta
ir Joti izplatita prakse — raZzot un piedavat produktus ar zemu kaloriju skaitu.

Svarigs aspekts, protams, ir izglitot paterétajus par Coca — Colas uznémuma

piedavatajiem dz€rieniem un to sastavdalam. Gandriz katrai kolas pudelei ir
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informéjosa etikete, kur noradita produkta uzturvertiba un tas, kada dala ta ir no

ikdiena nepiecieSama.

2.3. Coca — Cola zimola attistiba

Ka uzskata zimolu teorétiki Coca — Cola ir ne tikai viens no pasaules
lielakajiem zimoliem, tas ir arT lielakais zZimolu kolekciong&jums visa pasaule. Kop$
tiem laikiem, kad slepena Coca — Cola formula pirmo reizi tika izmantota, Coca —
Cola Company ir izgatavojusi plasus reklamas materialus, lai veicinatu paterét
dzérienu.”” Coca — Cola ir izdevies bt visur, apvienojot reklamu un izplatisanu,
klaistot par produkta zimolu zimolu, kas tiek pardots jau vairak ka 200 valstis.®®
Turklat paterétajiem tiek piedavatas drukatas reklamas, paplates, kalendari,
rotallietas un gramatzimes, ka arT pudelu attaisamie un daudzi citi priekSmeti ar Coca
— Cola zZimolu.

Sodien Coca — Cola zimols ir viens no atpazistamakajiem pasaulé. Jau
vairakus gadus péc kartas tas ienem liderpozicijas Interbrand veiktaja aptauja par
patérétaju visiemilotakajiem un atpazistamakajiem zimoliem pasaulé.®”’

The Coca — Cola Company pieder vairak neka 450 dazadu dz€rienu zimoli un
kopuma vairak par 2800 dzerienu pozicijam. Kompanija cenSas piedavat arvien kaut
ko jaunu un ipasu jebkura paterétaja gaumei. Tiek izlaisti gan augstkaloriju dz€rieni,
kas ir bagatinati ar mineralvielam un vitaminiem, gan mazkaloriju un di&tiskie
dzerieni, ka arT mineralideni un dabigas sulas, gan pat kafijas kokteili un aukstas
t&jas.”’ Uz doto bridi popularak The Coca-Cola Company produkciju saraksts ir
pieejams 2. pielikuma.

Dzonam Pembertonam (John Stit Pemberton) bija viena loti butiska nianse —
vina Eiropas partneris, Angelo Mariani — marketinga smadzenes. Kamer vertiga,
maza nauda tika invest€ta Vin Mariani zimola, Pembertons jau no pasa sakuma
saprata kads speks piemit reklamai. Pirma Coca — Cola reklama paradijas The
Atlanta Journal tris ned€las péc tam, kad dzeriens tika izgudrots. Zimola Vin

Mariani laba tika darits viss, bet Coca — Cola attistljas nepartraukti, pateicoties

®7 Jones, J., P., Slater, J., S. (2003). What's in a Name? Advertising and the Concept of Brands. P. 218
o8 Haig, M. (2004). Brand Royalty: How the World's Top 100 Brands Thrive & Survive. P. 228-230.
Zimolu novertesana [tieSsaiste] — [atsauce 25.04.10]. Pieejams: http://www.interbrand.com

Coca-Cola Latvija [tieSsaiste] — [atsauce 24.04.10]. Pieejams: http://www.coca-cola.lv/
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reklamai.”!

Zimola vadiSanas politikas ietvaros kompanija ir app€musies patstavigi
atbalstit sabiedribu un tas intereses, fokus€joties uz tadam lietam, ka vides
aizsardziba, resursu taupiSana, ka ari palidzot ekonomiski attistities sabiedribam,
kuras kompanija darbojas. Ka liecina pedgjie dati, tas uzn@mumam art labi izdodas.
Coca — Cola veic nopietnu ieguldijumu vides aizsardziba, izmantojot speciali
izstradatas jaunas paaudzes razoSanas un parstrades iekartas, kas butiski ekonome
fidens patérinu un lauj nekaitigak parstradat raZzoSanas atkritumus, nekaitgjot videi.
Tas, ka The Coca — Cola Company doma par saviem paterétajiem un potencialajiem
klientiem, liecina ar1 fonds, kurus tas parstav: Coca-Cola Scholars Foundation, kura
mérkis ir atbalstit skolénus un studentus, izsniedzot stipendijas. Tas ce] zimola
vertibu patérétaju acis.

Ir loti svarigi radit pareizo t€lu, kas specigi iedarbojas uz patérétaju sajuitam
par to, kadam ir jabut produktam. Viens no veidiem ka radit So sajutu ir
sponsoréSana. Tas ir viens no veidiem, ka radit $is asociacijas zimola laba.
SponsoréSana ietver sevi gan finansiala atbalsta sniegSanu, gan kreativu ideju
istenosSanu, ka arm médiju atbalstu treSo pusu organizetajos pasakumos. Uzn€mums
Saja gadijuma sanem publisko iesp&ju biit pamanamam ka atbalstitajam un tikt
saistitam ar pasakumu, darbibu vai personu.

The Coca — Cola Company loti efektivi izmanto sponsoréSanas un reklamas
prieksrocibas. Stratégiski izveletie sponsoréSanas objekti, tadi ka Olimpiskas spéles,
FIFA pasakumi un jaunieSu sports, lauj optimalak Tstenot zimola pozicionéSanu
interes€josajos tirgos.

Bet runajot par uzpémuma un produkta pozitiva t€la saglabasanu, tad viens
no instrumentiem ir publiskas attiecibas. Seit jamin preses relizu izsiitiSana,
konferenc¢u un jaunu produktu prezentaciju rikoSana, ka ar1 par kompanijas darbibu
patstavigas informacijas nodros§inasana publiskaja telpa, mé&dijos. Tas tiek darits ar
mérki, lai veicinatu un stiprinatu klientu lojalitati pret Coca — Cola zZimolu.

Misdienas patérétaji lielu uzmanibu pieverS apkart€jai videi, veseligam
dzivesveidam. Ar1 Coca — Cola ir devusi savu ieguldijumu apkartgjas vides
uzlabo$ana.

Vides ekonomika, ka arT dabas resursu aizsardziba un saglabasSana, ir cieSi

71Haig, M. (2004). Brand Royalty: How the World's Top 100 Brands Thrive & Survive. P. 228-230.
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saistitas ar uzpémuma korporativo filozofiju visa pasaulé. Dabas aizsardzibu
uznémums saskata ka biitisku faktoru cela uz panakumiem. Tas nepiecieSams, lai
optimizétu ekologisko lidzsvaru, ka arT nodroSinatu ekonomikas stabilitati un darba
vietas.

Uzpémums ir apnémies pieverst uzmanibu klimata parmainu un tdens
resursu saglabasanas problémam, ka arT nodarboties ar videi draudzigu iepakojumu
izstradi.

Coca-Cola ir izveidojusi visaptveroSu pasaules vides vadibas sistemu, kas
nepartraukti attistas un nak klaja ar dazadam idejam. Visas uzpémuma razotnes ir
sertific€tas, atbilstosi starptautiskiem vides standartiem.

Liela nozime pieskirta ari dzerama udens izmantoSanai — ne tikai lai to
taupitu, bet ar lai samazinatu energijas patérinu. Pieméram, Vacija Coca-Cola
izstradajusi augstus standartus $aja joma. Tiek pat slégti ligumi ar dazu valstu
valdibam, lai stenotu planus.

Kompanija Coca — Cola ir iemacijusies paveikt to, lai Coca — Cola butu
klientu apzina, bet zimolam ir vismaz japiegada uztvert sp&jigus labumus, par
kuriem paterétajs ir gatavs maksat vairak.

Lielaka prieksrociba, izmantojot produktu, lai noteiktu zZimola veértibu ir ta,
ka paterétaji biezi izmanto produktu katru dienu. Tas nozime, ka cilveki biezi
izmanto zimola pieredzi, kas ir efektiva visu dienu un katru dienu atgadina
patérétajiem par zimola labumiem, ko tas sniedz. Arl vieta, kur paterétajs perk
produktu vai pakalpojumu, pastiprina zimola vértibu.”

Sava taisniba ir katram — nav zimola bez produkta, zZimes un t€la. Zimols
reiz€ ir gan veselais, gan dala — ta ir zZime uz konkréta produkta un vienlaikus tas
reprezent€ arl visparéjo vertibu, ko caurstravo solijjumi sniegt tieSu un reiz€ fiziski
netveramu apmierindjumu. Aiz zimola ieraudzit uzpgmumu.” Lai gan uznémums
The Coca — Cola Company vada loti daudzveidigu zimolu portfolio, tas tik un ta
paterétajiem atgadina, ka ikvienu no Siem produktiem razojusi Coca — Cola.
Pieméram, Fanta — visa pasaulé plasi pazistamais Coca — Cola dzériens. Uz pudeles

un skardenes redzama vieta atrodas labi pamanams noradijums, ka So dz€rienu

72Ellwood, I. (2002).Essential Brand Book: Over 100 techniques to increase brand value (2nd
edition). P. 24.

73Kapferer, J-N. (2001). Reinventing the brand: Can top brands survive in the new market realities?
London: Kogan Page. P. 13.
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razojusi The Coca — Cola Company.™

Uznemums, kura doming tirgvediba vai zimola ievirze, sava izdzivosana ir
atkarigs no patérétaju piekriSanas. Patérétajiem ir milziga vara. Ja tiem nepatik
produkts, pakalpojums vai kompanija, kas to piedava, cilveki parasti — ja neskaita
dazas |oti stingri regulétas darbibas jomas — var izv€léties citu piedavajumu, un to
vini art dara. Ja parak daudz paterétaju izvélas citu piedavajumu, kompanija rezultata
parasti beidz pastavét.”

Autore, apkopojot iepriek§ minéto, akcent€ja Sadas svarigakas Coca — Cola
zimola panakumu atslégas:

» Ticiba sev, ja ta var€tu teikt. Ja kadam zimolam ir ticiba pasam sev, tad ta
noteikti ir Coca — Cola. Un to loti spilgti atspogulo kompanijas saukli, kas
gadu gaitd mainijusies ,,Delicious! Refreshing! Invigorating! Exhilarating!”
(1887) (Garsiga! AtspirdzinoSa!Rosinosa!Uzmundrinosa!), “The Great national
Temperance Drink” (1906) (Nacionalas varenibas mérisanas dzg€riens), ,,Six
Million a Day” (1925) (Sesi miljoni diena), ,,The Real think” (1942) (Ista
lieta), “What you Want is a Coke” (1952) (Tas, ko tu vélies ir Coca — Cola),
,» Twist The Cap To Refreshness” (2010) ()

> Istums. Jau kop$ 2. Pasaules kara Coca — Cola ir veidojusi sevi ka ,,Isto lietu”.
Lai arT ir spécigi konkurenti Sai kolai, Coca — Cola ta vai ta vienmér bijusi
uzskatita par autentiskako kolas dzerienu tirgt.

» Reklama. Jau no darbibas pirmsakumiem, Coca — Cola kompanija reklama ir
ieguldijusi tik pat daudz naudas lidzeklu, cik pasa zimola. The Coca — Cola
Company bija viena no pirmajam kompanija, kuras marketinga izmaksas

lidzsvarojas ar produkta izmaksam.

74Kapferer, J-N. (2001). Reinventing the brand: Can top brands survive in the new market realities?
London: Kogan Page. P. 9.
7 Kapferer, J-N. (2004). The New strategic Brand managment. 3rd edition. P. 5.
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3. Pétijums par zimola Coca — Cola ietekmi uz paterétaju

3.1. Zimolu Coca — Cola un Pepsi savstarpeja cina

Pedgja laika biznesa sféra notiek kardinalas izmainas. Visas organizacijas
aktivak strada globala biznesa tikla, un patreiz§ja ekonomiska krize liek
uznémumiem veltit lielaku uzmanibu uz precu zimju un savu produktu virzibu tirgt.

Bezalkoholiskie dzérieni Coca — Cola un Pepsi sava starpa sacen$as un cinas
jau kop$ to dibinaSanas pirmsakumiem. Pepsi visus Sos gadus ir atradies sava
galvena konkurenta Coca — Cola €na. Marketinga cinas starp Siem abiem zimoliem
notiek nepartraukti un griiti saprast ar ko tas beigsies.

Coca — Cola Sodien pozicioné sevi ka dzerienu cilvékiem, kas ir ,jauni
dveésele”. Ilgu laiku ta poziciongja sevi vidgja vecuma cilveékiem, nobrieduSiem, tiem
kas noverte ,,istas lietas”. Tiesi §1 iemesla del 60-tajos gados ASV dzérienam Pepsi
izdevas atnemt Coca — Cola diezgan lielu tirgus dalu, jo Pepsi poziciongja sevi tiesi
ka dzerienu, kas domats jaunieSiem, ievieSot Pepsi paaudzes definiciju savas
marketinga aktivitateés — reklamas, kampanas, ka zimola solfjumu nosakot savu
piederibu jaunatnes paaudzei un jaunatnes piederibu Pepsi.

P&c biitibas, Sodien Coca — Cola segments vairak aptver jaunieSus vecuma no
12 lidz 35 gadiem, ar butiska novirzém abas pusés. Péd&jos gados Coca — Cola
darbiba ir manama stratégiska virziba tiesi jaunieSu segmentésana, kas izpauzas gan
jauno reklamu izskata un satura, gan jauno marketinga aktivitasu attistiba — Coca —
Cola Soundwave un Sprite Urban activities. Saja gadijuma Coca — Cola poziciong
sevi ka jaunieSu sabiedroto vinu ikdienda, interes€s, aktivitatés laujot izpausties,
pieméram, muzika — Coca — Cola projekts Soundwave festivals jaunieSiem, sporta —
Sprite atbalsts Parkour jaunieSu sportam.

Ja salidzinam Coca — Cola zZimolu ar Pepsi, kas ari, protams, ir veiksmigs
zimols, tas tomér nav izveidots tik veiksmigs un sp&cigs, ka Coca — Cola.”®

Ka biitiskakas abu So zimolu atSkiribas var minét $adus faktorus:

» Coca— Cola ir klasika. Pepsi ir jauna.
» Coca — Cola ir sarkana. Pepsi ir zila krasa.
» Coca — Cola reklama ir ietvertas ilgtermina vertibas, savukart Pepsi savas

reklamas uzsvaru liek vairak uz humoru. Sada zimolu dazadiba ir

76Haig, M. (2004). Brand Royalty: How the World's Top 100 Brands Thrive & Survive. P. 105 — 114
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palidzgjusi atskirt divus loti lidzigus produktus.”’

Run3jot par Coca — Cola konkurentiem, jamin, ka pasaulé un Baltija sivakais
konkurents ir jau minétais Pepsi. Praktiski visos tirgos tas ir zimola Coca — Cola
tuvakais konkurents. Astondesmito gadu vidi uznémumu starpa izc€las pat ta dévetais
,kolas kar§”. To aizsaka Pepsi, parraidot reklamu, kura tiek minéts, ka 50%
patérétaju, kuri dzer kolu, izvélas tie§i Pepsi. Sadi uznémums centas akcentét, ka nav
butiskas atskiribas starp Coca — Cola un Pepsi. Coca — Cola uznémums atbildg€jis ar
reklamu, kura divas Simpanzes nespgj izlemt, kura no divam tenisa bumbinam ir
spalvainaka. Uzvargja Coca — Cola, kura 11dz §im ir patur&jusi liderpozicijas tirgi.

Savukart Latvija Coca — Cola lielakie konkurenti ir Cido Partikas Grupas
produkti.

P&c zZimolu pétnieku domam, galvenais iemesls, kapéc Pepsi nav tik atpazistams
ka ta konkurents, ir zimola vizualais izskats un veids, ka tie komunicé ar sabiedribu.
Pepsi zimols pienéma patriotiskas krasas sarkano, balto un zilo krasu shému, atbalstot
ASV Kkara piiles. Peédgjos gados galvenokart ir zils zZimols, kas kontrasté ar Coca —
Cola sarkanbalto. Emocionala sasaiste, ko var vérot starp zimoliem un So zimolu
piekritgjiem, ir So zimolu veidotas identitates mita kritums. Coca — Cola nepiesaistija
savus paterétajus ar emocionalo saiti, veidojot vispargjo emocionalo komunikaciju.
Daudzas trapigas reklamas bija veiksmigas, lai patérétajs tiktu uzrunats. Coca — Cola
izveidoja So emocionalo saiti ka visi par&jie standarta zimoli. Pareizas identitates miti,
kuri tika labi un pareizi pasniegti, nodroSinaja patérétajiem pareizas emocijas —
atpazistamibu. Paterétaji, kas to uzskata par vertibu, izjiit spraigu emocionalo piesaisti
zimolam.”®

Coca — Cola zimola ietekmi parada ar1 tas, cik lielu tirgus dalu tas aiznem
salidzinot ar saviem konkurentiem. Lai ar1 ik pa laikam kadu neveiksmju rezultata
Coca — Cola tirgus dala samazinas, tas joprojam ir pasaulé vadoSais bezalkoholiskais
dz@riens un spécigakais zimols. Skatit att. 2.4., kur tiek att€lots, ka Coca — Cola
aiznem lielako dalu Eiropas un Dienvidamerikas, bet Pepsi vairak dominé Azijas

tirg.

77Haig, M. (2004). Brand Royalty: How the World's Top 100 Brands Thrive & Survive. P. 116
78Holt, B., D. (2004). How brands become icons: the principles of cultural branding. P. 28.

49



Click to view differant maps Markat shars Losing Share 100%

COKE WS PEPSI COKE PERSI 25 50 TE% Coke's markat shareof 20 -

Includss Coks, Dist Coka, Pepai “i"m";:rfﬂ Coke = feta et ;g o Sale_ﬂ ;llijlgﬂ:;‘:ﬂ ig -

n , Dist Caka, Papsr Pepsi ———mmm available percant in m T MARKET SHARE
and Diaf Papai, and the volims 2006 P 57 percant in 2000, - woRLDWIDE

sald in atores, ot resfaurants.

2.4. att. Coca — Cola un Pepsi tirgus dala

Zinatnieki ve€lreiz nodemonstréjusi reklamas speku — pieradits, ka populara
zimola atpaziSana ietekmé& smadzenu darbibu. Teorétiskaja dala autore mingja jaunas
metodes izmantoSanu, kas ienes jaunus zinatniskus atklajumus zimola
poziciong$ana, neiromarketings. Eksperimenta, kur test€§jamajiem lika dzert Coca —
Cola un Pepsi, pieradits, ka garSa ir pedgjais, uz ko pircgji palaujas sava izvele. Kad
neredzot nosaukumu, eksperimenta iesaistitajiem bija jaizveélas, kuram no
dzérieniem dot priekSroku, ta tika dota Pepsi. Tacu, kad pirms dzerSanas tika
paradits kompanijas logo — rezultati izradijas parsteidzosi.

Amerika popularajam Coca — Cola zZimolam, ka izradas, ir milziga ietekme:
divas tresdalas no test§jamajiem atzina, ka izvé€las tiesi to zimolu. Taja pasa laika
petnieki atklaja, ka Coca — Cola zZimols stimul€ ievérojamu aktivitates palielinaSanos
tajas smadzenu dalas, kas atbild par kultiras zinaSanam, atminu un pastélu. Turklat
tik loti, ka zinatnieki, izmantojot tikai smadzenu datus, vargja noteikt, kuram no
dz€rieniem individs dod priekSroku. Tacu $ada smadzenu aktivitates palielinasanas
netika konstatéta Pepsi lietotajiem.

Sis atklajums vélreiz pierada, ka daziem ikoniskiem zimoliem ir Ipasa

ietekme uz sabiedribas apzinu. Zinatnieki izv€lgjas Sos divus uznémumus, jo garsas
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zina abi dz@rieni ir praktiski neatSkirami, tacu katrai no tam ir sava ,,vésts”. Coca —
Colas gadijuma ta ir pat ielauzusies cilvéku nervu sisteéma.

Kameér cilvékam prieksa ir tikai glaze ar gazetu siruptideni, tas nav nekas cits
ka gazets struptidens, un patérétajs par to ta art doma. Bet, kad zina, ka ta ir Coca —
Cola, tad parastajam produktam Iidzi nak visas tas daudzas asociacijas, kuras misu
pratos piemit §Sim zimolam.

Kur dzimst Coca — Colas pievilciga personiba? Tikai reklama. Un ta ir
reklama, kas So dzerienu padara garSigaku par Pepsi, lai gan pétijums apliecina, ka
ka strups, Pepsi ir garSigaks neka Coca — Cola. Tatad — kas ir realitate? Uztvere ir
realitate. Bet zimola veido$anas merkis ir ietekm&t uztveri. Tadgjadi zimoli veido un

1etekme realitati.

3.2. Analize par Coca — Cola un Pepsi zimolu ietekmi uz patéretajiem

Misdienas lielas kompanijas izmanto visus iesp&jamos panemienus, lai
pievilinatu arvien lielaku pat€rétaju skaitu savam produktam. Un viens no veidiem
Sodien ir tik popularais brendings jeb zimolvediba, kuru autore teoretiski apliikoja
bakalaura darba 1.dala.

Saja darba autore salidzinas divus specigus zimolus bezalkoholisko dzérienu
tirgli. Viens no tiem ir Coca — Cola, kura jau vairakus gadus pec kartas tiek ierindota
pirmaja vieta péc zimola vertibas. Savukart otrs ir Pepsi, kas ir sivakais Coca — Cola
konkurents.

Bakalaura darba izstrades procesa autore veica interviju, kuras laika tika
aptaujati 60 respondenti Latvijas Universitateé un 60 respondenti Rostokas
Universitateé, Vacija, kuri lieto bezalkoholiskos gaz&tos dzerienus. Piedaloties
studentu apmainas programma, pavadot vienu studiju semestri Vacija, autore secinaja,
ka vacu studenti sava izvéle uz bezalkoholiskajiem dz€rieniem ir atSkirigaki neka
Latvijas studenti, tap&c tiek veikts p&tijums, lai salidzinatu ka tas ir patiesiba.

Coca — Cola un Pepsi ir divi, paterétajiem loti labi zinami, gaze€ti dze€rieni,
kas tirgii ir ienakusi vairak ka 100 gadus atpakal. Ka darba autore mingja teorétiskaja
dala, cipa starp Siem zimoliem pastav jau no to pirmsakumiem, kas tiek dévets par
,kolu karu”. Viena no sensacionalakajam cinam sakas 1975. gada, kad Pepsi
sponsoréja nacionalo garSas testu, lai noteiktu kur§ zimols, Coca — Cola vai Pepsi,

dzeriena garSa zina tiek uzskatits par labaku. P&c §1 testa, Pepsi uzsaka reklamas
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kampanu (tika nosaukta par ,,Pepsi izaicinajums”) un pieprasija pétijumu liecibas
(pieméera, ta saucamais ,,aklais tests”) atklajot, ka paterétaji izv€las Pepsi vairak neka
Coca — Cola.

Zimols ir populars ierocis cina ar konkurentiem tajos gadijumos, ja paterétajs
ir lojals attieciba pret noteiktu precu zimi. Zimoli aizsargd uzp@muma intereses
(likums aizliedz bez pre¢u zimes likumiska Tpasnicka atlaujas izmantot to), ta ari
patérétaju intereses, garant€jot noteiktu kvalitati produktiem, kurus apvieno viena
precu zime.

Zimolvediba lauj pardevéjiem piesaistit lojalus, pelnu nesoSus klientus un dod
noteiktu aizsardzibu pret konkurentiem; zimolveide palidz pardev€jam segment&t
tirgu, piedavajot dazadus zimolus ar dazadam 1ipasSibam dazada veida labumu
meklgjosSiem segmentiem; spécigi zimoli palidz veidot korporativo t€lu, atvieglojot
jaunu zimolu ievie$anu un to pienemsanu plasaka izplatitaju un klientu loka.”

Merkgrupa jeb mérktirgus ir novertets un atlasits pirc€ju segments (segmenti),
kura uznémums plano pardot savus produktus un veikt marketinga pasakumus.®® Abi
apskatitie zimoli ir savu mérkgrupu ir noteikusi, balstoties uz pieprasijumu.

Aptaujato studentu sadalijums pa dzimumiem paradits 3.1. attela un 3.2. attéla.
Pec grafikiem var redzet, ka gan Latvijas Universitaté, gan Rostokas Universitatg,
Vacija atsaucigakas ir bijusas sievietes (attiecigi 65% un 57% no aptaujatajiem).
Intervijas laika iegiitie rezultati palidz salidzinat un pamatot divu spécigu zimolu

ietekmi uz patérétajiem.

Aptaujato sadalljums pa dzimumiem
Latvija

O Sievietes

W VirieSi

3.1. att. Sadalijums pa dzimumiem Latvija

79Filips Kotlers (2006). Marketinga pamati. -Riga: Jumava.- 647.Ipp.
80 praude V.(2004), Marketings. Riga, - 665 Ipp
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Aptaujato sadalTjums pa dzimumiem
Vacija

43% o Sievietes

m VirieSi

57%

3.2. att. Sadalijums pa dzimumiem Vacija

3.3. GarSas ietekme uz pateretaju izveli

Garsa ir loti nozimiga paterétaju ietekm&Sana. Nemot veéra, ka gan Coca —
Cola, gan Pepsi garSas varétu teikt ir pilnigi vienadas, tad rodas jautajums, kas ir tas,
kas ietekm@ patéretajus izveleties viena vai otra zZimola dzerienu.

Lai noskaidrotu respondentu viedokli, autore veica lidzigu petijumu kads tika
veikts ASV, respektivi, izmantojot pirmaja nodala min&ta aprakstitd neiromarketinga
metodi, tikai pamatojoties uz intervijas rezultatiem nosakot, kas ir noteicoSais
patérétajiem — garsa vai tomer dzeriena zimols.

Divas glazes, dzeltena un sarkana, tika ieliets attiecigi Coca — Cola un Pepsi.
Lai noteiktu, kura kola p&c garsas ir labaka, sakotng&ji tika uzdoti jautajumi par pasu
dzerienu, kad tas tika nobaudits.

Petijuma atklajas, ka p&c biitibas abu kolu garSas ir vienadas. Abi uznp€mumi,
protams, izmantot nedaudz atskirigas receptes, lidz ar to, garSai vajadz€tu atSkirties.
Ka darba autore noskaidroja intervijas laika, aptaujajot LU studentus, Coca — Cola ir
garSigaka, respektivi, 36 jeb 60% aptaujato LU studentu par labaku garSas zina atzina
Coca-Colu, tacu Pepsi kolai priekSroku deva vien 24 jeb 40% aptaujato. Grafiski to
var apskatit 3.3.attela.
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40%

60%

Kuram no dzerieniem bija labaka garsa?

O Coca - Cola
| Pepsi

3.3.att. Labaka garsa Latvijas Universitates studentu vidi

Uzdodot So pasu jautajumu Rostokas Universitates studentiem, atbilzu
rezultati ir pret€ji, respektivi, studenti Vacija (skat. 3.4.att€lu) garSas zina par labako
atzina Pepsi. Ta atbildeja 33 aptaujatie jeb 55%. Savukart tikai 22 jeb 45% aptaujato

uzskatija, ka labaka garSa ir Coca — Cola.

55%

45%

Kuram no dzerieniem bija labaka garsa?

@ Coca - Cola
W Pepsi

3.4.att. Labaka garSa Rostokas Universitates studentu vidi

Abas So dz€rienu kompanijas cinds ar uztura specialistiem un veseliga
dzivesveida aizstavjiem, jo Sajos dz@rienos esot parak daudz cukura. Respondentiem
tika uzdots jautajums par to, kura no kolam, vinuprat, liekas saldaka. Latvijas studentu
vidii vairak cukurots Skita Pepsi (skat. 3.5.
respondentiem, neka Coca — Cola, kura saldaka Skita 28 aptaujatajiem jeb 47%.
Lidzigi rezultati tika iegtti arT uzdodot So jautajumu Rostokas studentiem (skat. 3.6.

att€lu), kas, attiecigi 34 jeb 55% studentu, uzskatija par saldaku Pepsi, bet 26 jeb 45%

aptaujato, ka Coca — Cola garSoja saldaka.

54

att€lu), attiecigi 32 jeb 53%




Kura no kolam Jums liekas saldaka?

47% a Coca - Cola
W Pepsi

53%

3.5.att. Saldaka kola LU studentu vidii

Kura no kolam Jums liekas saldaka?

43% O Coca - Cola

| Pepsi

57%

3.6.att. Saldaka kola Rostokas Universitates studentu vidu

Nemot vera, ka abas $1s kolas satur daudz cukura, autore v€lgjas noskaidrot,
kura sniedz vairak energijas, jo ka zinams kola satur ari kofeinu. Aptaujatie no
Latvijas apgalvoja (skat.3.7.att€lu), ka Coca — Cola sniedz vairak energijas (38 jeb
63% studentu) neka Pepsi kola (22 jeb 37% aptaujato). Saja jautajuma pret&ju atbildi
sniedza Vacijas studenti (skat.3.8.att€lu), kuri Pepsi sajuta vairak energijas (38 jeb

63% aptaujato) neka likas Coca — Cola dzeriena (22 jeb 37% respondentu).

Kura no kolam Jums sniedzlielaku
energiju?

37%

@ Coca - Cola
| Pepsi

63%

3.7.att. Sniedz vairak energiju LU studentu vida
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Kura no kolam Jums sniedzlielaku
energiju?

a Coca - Cola
W Pepsi

3.8. att. Sniedz vairak energiju Rostokas Universitates studentu vidi

Abas §is kolas ir bezalkoholiski gazeti dzérieni. Tapéc bakalaura darba autore
velgjas noskaidrot arT to, cik gazéts katrs no bezalkoholiskajiem dzerieniem liekas abu
valstu aptaujatajiem studentiem. Rezultati LU studentu vidi (skat.3.9.att€lu) paradija,
ka vairak gazgta skita Coca — Cola. Ta atbildgja 60% jeb 36 aptaujatie. Savukart par

vairak gazetu dzerienu Pepsi atzina vien 24 jeb 40% .

Kurs$ no dzérieniem Jums liekas vairak
gazets?

O Coca - Cola
| Pepsi

60%

3.9.att. Gazetibas pakape LU studentu vidia

Rostokas studentu (skat.3.10 att€lu) viedoklis atkal atSkiras, un Saja gadijuma
33 jeb 55% procenti aptaujato tieSi Pepsi atzina vairak gaz€tu neka Coca — Cola

dzerienu (27 jeb 45% aptaujato).
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Kurs$ no dzérieniem Jums liekas vairak
gazets?

45% O Coca - Cola

W Pepsi

55%

3.10. Gazetibas pakape Rostokas Universitates studentu vidia

Abu S0 kolu reklamas rulliSos un sauklos biezi dzeriens tiek attelots ka labs
lidzeklis, lai remdétu slapes, giitu energiju. Studenti Latvija (skat.3.11.att€lu), nezinot
kuru kolu dzer, mingja, ka viniem labak slapes remdg ta glaze ar gazeto dz&rienu, kura
bija ielieta Coca — Cola (34 jeb 57% aptaujatie), neka Pepsi (26 jeb 43% aptaujatie).

Pret&jas domas bija Vacijas studenti (skat.3.12.attelu), kuriem Skita, ka labak
slapes apslape Pepsi (35 jeb 58% respondentu), bet Coca — Cola ir mazak iedarbiga

slapju remd&sanai (25 jeb 42% respondentu).

Kurs$ no dzerieniem labak apslape slapes?

43%

@ Coca - Cola
| Pepsi

57%

3.11.att. Labak apslape slapes Latvijas Universitates studentu vida

Kurs$ no dzérieniem labak apslapée slapes?

42%

@ Coca - Cola
| Pepsi

58%

3.12.att. Labak apslape slapes Rostokas Universitates studentu vidi
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Pedgja laika Coca — Cola dzeriens tiek pasniegts ka atsvaidzinoSs, labs
dzeriens, lai atvésinatos karsta diena. Tas tiek att€lots arT reklamas, poziciongjot to ka
gimenes dz€rienu, kuru baudit karsta vasaras diena. Vai, pieméram, reklama Sound
Wave, kas paterétajiem asoci€jas ar jautru laika pavadiSanu draugu loka, muzikas
klausiSanos, respektivi ar pattkamu atpuitu briva laika. Tapat patérétaji ar lielu interesi
véro reklamu par Coca-Cola pasauli aiz dzériena automata durvim. ST reklama rosina
iet uz veikalu un iegadaties dz€rienu, lai atveldzetos.

Autore velgjas noskaidrot kadas domas par to ir respondentiem. LU studenti
(skat.3.13.att€lu) dzerot abas kolas, Pepsi dz€rienu mingja ka atsvaidzinosako no
abiem dzerieniem (38 jeb 63% aptaujato). Savukart Coca — Cola atsvaidzino$aka likas
22 jeb 37% aptaujato studentu. Lidzigas domas ir ari Rostokas studenti (skat.
3.14.attelu) attiecigi 40 jeb 67% aptaujato Pepsi uzskatija par atsvaidzino$aku

dzerienu neka Coca — Cola dz@rienu (20 jeb 33% aptaujatie).

Kurs no dzérieniem liekas atsvaidzinoSaks?

37%

o Coca - Cola
| Pepsi

3.13.att. Atsvaidzino$aka kola LU studentu vidu

Kurs$ no dzérieniem liekas atsvaidzinoSaks?

@ Coca - Cola
| Pepsi

3.14.att. Atsvaidzinos$aka kola Rostokas Universitates studenu vidii

Vai faktiski Pepsi ir labaks, pec garsas, dz€riens neka Coca — Cola, kad Coca
— Cola ir augstaki pardoSanas apjomi un ta ir popularaka? Atbildi var sniegt autores

pirmaja nodala jau pieming&tais neiromarketings, kas ienes jaunus atklajumus zimola
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poziciongsana. ST pétfjuma rezultata, nezinot kadu kolu aptaujatais dzer, prieksroka
tika dota Pepsi. L1dzigas domas bija arT autores aptaujatie Rostokas studenti, kuri ar1
labak deva priekSroku §im dz€rienam. Latvijas Universitates studenti izvel&jas preteji
— Coca-Colu.

Zimolvedibas galvena biitiba ir palidzet pardot, radit priekSstatu par konkréto
zimolu. Zimolvedibas vertiba ir visu komunikaciju saliedéSana un mérkvirzisana,
radot spécigu, uzrunajosu un pardodosu prieksstatu.

Lai noskaidrotu, kas vairak ietekmé paterétaju — garSa vai zimols, autore
paradija abu dz€rienu pudeles respondentiem un uzdeva jautdjumu, kuru dz€rieni
parasti visbiezak izvélas.

Lielaka dala, 49 jeb 82% aptaujato Latvijas Universitates studentu
(skat.3.15.att€lu) par visbiezak iecienito un pieprasito atzina Coca — Cola. Par to, kas
ietekm@ vinus iegadaties tiesi So kolu, aptaujatie atbild€ja, ka ta ir lielaka pieejamiba
veikalos, jo Pepsi ir atrodams reti kura veikala un biezi vien tikai liela tilpuma
pudelés, kas ir neparociga. Ka otrs faktors tika minéts dzeriena popularitate, jo,
pieméram, Latvija Coca — Cola reklamas esot labakas neka tas konkurentam Pepsi.
Bitisks faktors, kas ietekmé patérétajus Latvija ir tas, ka Coca — Cola dz€rieniem
biezi vien tiek rikotas dazadas akcijas, atlaides, loterijas veikalos. ArT sabiedriskas
€dinasanas vietas dz€rienu kart€ parasti ir Coca — Cola. Bet tie 11 aptaujatie jeb 18%,
kuri tomer biezak iegadajoties Pepsi, min, ka tiesi tas, ka ta nav tik gazeta kola ka tas

konkurents. Art reklamas, kas nav tik uzbazigas, tie$i pamudina nopirkt So dz€rienu.

Kuru no dzérieniem Jius parasti izvélaties
visbiezak?
18%

@ Coca - Cola
| Pepsi

82%

3.15.att. Visbiezak izvéletais dzériens LU studentu vidii

Ka jau autore min&ja ieprieks, Rostokas Universitates studentu aptauja
noskaidrojas, ka garSas zina, studentiem nezinot, ko vini dzer, Pepsi kola tika atzita

par labaku. Savukart uzdodot konkrétu jautajumu un paradot ari abu kolu pudeles,
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zimolu par to, kuru no abam izvélas visbiezak, tad 51 no 60 aptaujatajiem Vacijas
studentiem (skatit 3.16.att.) atzina, ka izv€las Coca — Cola. Jautajot, kapec tiesi So
kolu, studenti atbild€ja, ka $aja gadijuma cena nav noteicosa, jo pec biitibas Coca —
Cola ir divas reizes dargaka ( 0.5] pudele maksa: Coca — Cola 0.89 eiro centi, bet
Pepsi 0.49 eiro centi). Izvele ir saistita tiesi ar pasu zimolu, kas ir daudz spécigak
iegiilies paterétaju atmina un pratos, pateicoties iespaidigajam reklamas kampanam,
vieglumam, kas tiek radits Sajos reklamas rulliSos. Aptaujatie Vacija, kuri izv€las
parasti Coca — Cola mingja, ka dzerot So kolu vini it ka sajutas paraki par citiem.
Daudzas reklamas, ko Coca — Cola izmanto, vini ieklauj kadu slavenibu un daudziem
studentiem ta liekas ka sekoSanai modei — ,,mans iemilotais aktieris vai dziedatajs to
dzer, tad dzerSu ari es”.

Savukart tie 9 aptaujatie, kas dod priekSroku Pepsi, izvélas to tadel, ka tas ir
letaks, ka ar labak garSo. Vini 1pasi neseko Iidzi dazadiem zimoliem, lidz ar to tas

vinus neietekmé.

Kuru no dzérieniem Jus parasti izvélaties
visbiezak?
15%

O Coca - Cola
| Pepsi

85%

3.16.att. Visbiezak izvelétais dzériens Rostokas Universitate studentu vida

Salidzinot iegiitos rezultatus ar jau mingta neiromarketiga pétijuma
rezultatiem, autore secina, ka paterétaji ASV neatskiras sava izv€l€ no Latvijas un
Vacijas paterétajiem.

Kopuma veértéjot abu kolu zimola ietekmi uz patérétaju, darba autore uzskata,
ka Coca — Cola zimols ir daudz spécigaks un pieprasitaks. Galvena atSkiriba ir So
zimolu telos, kad Coca — Cola pievilcigaku telu ieguvusi ar gadiem, ar efektivaku
marketinga un reklamas kampanu palidzibu. Lidz ko respondenti uzzinaja, ka testé
Coca — Cola, prieksroka tika dota konkréti Sim zimolam, jo tas tiek saistits ar

respondenti nezinaja kura ir kura kola, priekSroka tika dota vairak Pepsi, iesp€jams,

60



tapec, ka tas ir mazliet labaks degustacijas bezalkoholiskais dz&riens. Miisdienas lielu
lomu paterétaju izveles ietekmésana spele tiesi vieglums, pozitivs tels, ko tiesi rada
Coca — Cola.

Péc autores doma, iegiitie rezultati neparsteidz, jo, piem€ram, ja pajautatu
respondentiem, kads att€ls paradas vinu galva, kad vini doma par Coca — Cola,
labprat nosauktu polarlacus, Santa Klausu, Mean Joe Green un vél citas miligas
amerikanu ikonas. Ja to pasu pavaicatu par Pepsi, tad att€lu klasts nav ne pietiekoss,
ne dzili iesaknojies paterétaju atmina.

Tradicionalas pétniecibas formas, kadu veica arT autore, rada, ka, jo
emocionali piesatinataks ir reklamas klips, jo daudz veiksmigak tas iegulas paterétaju
pratos. Tas ir tapéc, ka vispirms ir jabiit emocionalajai piesaistei, lai talak veidotos
ilgtermina atmina. Tas izskaidro, kade] vairums cilvéku atceras un izvélas Coca —
Cola.

Abi mingtie bezalkoholiskie dz@rieni jau ir iekarojusi savu vietu tirgl un
atrodas starp atzitakajiem zimoliem pasaulé. Bet to uznémumiem jebkura gadijuma
jaspgj paredzet un planot to, ka paterétaji ir arvien izglitotaki, prasigaki, meédz but ar1
kritiski. Izstradajot zimola strat€giju, produktu skaitam japalielinas, bet zimola
spckam jaklust stiprakam. P&c autores doma, Coca — Cola savu vietu ir iekarojusi art
Latvijas un Vacijas paterétaju vida. Galvenos darba gaita radusos secinajumus un

priekSlikumus autore uzskata nakamaja darba sadala.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Secinajumi

1.

Zimolvediba lauj pardevéjiem piesaistit lojalus, pelnu nesoSus klientus un dod
noteiktu aizsardzibu pret konkurentiem; ka ar ta palidz pardevéjam segmentet
tirgu, piedavajot dazadus zimolus ar dazadam 1pasibam dazada veida labumu
meklgjosiem segmentiem; spécigi zimoli palidz veidot korporativo telu,
atvieglojot jaunu zimolu ievieSanu un to pienemsSanu plasaka izplatitaju un
klientu loka.

PoziciongSana ir tas dazas konkrétas lietas, kas pavid prata — jo §is lietas ir tas,
ar ko firma, produkts, lieta, pakalpojums, cilvéka vai jebkas cits, kas asocigjas.
Zimols ir pardoSanas instruments, bet pozicionéSana ir zimola speks, kas paver
celu uz klientu pratiem un sirdim.

Zimola poziciongSana lielu nozimi ienem uznemeja sp&ja uzzinat, noteikt un
pareizi saprast cilvéku v€lmes un vajadzibas, respektivi, pec iespgjas precizak
noskaidrot, kada informacija par produktu biitu nepiecieSama pirc€jam, lai
vins to iegadatos.

Neiromarketings ir jauna marketinga disciplina, kas izmanto neiro
att€lveidoSanas panémienus, lai vizualiz€tu smadzenu sferu, aktivizjot ar
tadiem stimuliem, ka reklama, marketings un komunikacija. ST metode,
atSkiriba no citam marketinga metodém, lauj izslégt min€jumus par to, cik
patiesas vai nepatiesas ir respondentu atbildes, un tadéjadi samazina kludas
secinajumos un talakas marketinga stratégijas izstrade. Neiromarketings ienes
jaunus zinatniskus atklajumus zimola pozicion&sana.

The Coca — Cola Company ir globals uznémums, kas katra sabiedriba, kur
veic savu uznéméjdarbibu, darbojas viet€ja mérogad. Kompanija var radit
globalo izplatibu ar fokus€Sanos uz viet§jo tirgu, izmantojot savu Specigo
Coca — Cola tiklu, kas veido pasu kompaniju un vinu vairak neka 300 botleru
partnerus visa pasaule.

Pateicoties uznémuma produktu augstajam kvalitates [Tmenim, to plasajam
klastam, ka ar1 servisa Itmenim, Sodien SIA Coca-Cola HBC Latvia ir viens no
vado$ajiem bezalkoholisko dz@rienu tirdzniecibas uzpémumiem Latvija.

Savukart Vacija Coca — Cola uznémuma ir viens no svarigakajiem un
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10.

1.

12.

nozimigakajiem tirgiem Eiropa, kur pastav SIA Coca — Cola (Coca — Cola
GmbH).

Misdienas The Coca-Cola Company ir pasaulé lielaka dzérienu kompanija,
sniedzot paterétajiem iesp&ju baudit vairak ka 450 gaz€to un negazeto
dz@rienu zimolu. Globala méroga kompanija ir galvena gazéto dzerienu, sulu
un sulas dz€rienu, gatavo t&ju un kafijas zimolu Tpasniece.

Coca — Cola ir pasaules dargakais zimols — ta vertiba ir 68 miljardi dolaru. To
pazist lielaka dala zemeslodes iedzivotaju, kas veicina uznémuma attistibu.
The Coca — Cola Company loti efektivi izmanto sponsoréSanas un reklamas
prieksSrocibas. Stratégiski izvéletie sponsorésanas objekti, tadi ka Olimpiskas
speles, FIFA pasakumi un jaunieSu sports, lauj optimalak istenot zimola
pozicionéSanu interes€josajos tirgos.

GarSa ir bitisks faktors paterétaju izveles ietekméSana. Kolas p&c garSas
butiski neatSkiras, 1idz ar to ir atseviski faktori garSas zina, kas ietekmé
patérétaju izveli. Petljuma rezultata, kura laika aptaujatie nezinaja kura kola ir
kura, noskaidrojas, ka garSas zina Vacijas studenti labak priekSroku dod Pepsi,
savukart Latvijas studenti par gar§igaku atzina Coca — Cola.

Zimols Sodien ir viens no galvenajiem faktoriem, kas ietekmé paterétaju izveli.
Atklajot katras kolas zimolu, p&tijuma rezultatd paterétaji abas aptaujatajas
universitatés, attiecigi Latvijas Universitates studenti (82%) un Rostokas
Universitates studenti (85%), priekSroku dod Coca — Cola zimolam, ka
galveno iemeslu minot iespaidigas reklamas kampanas vieglumu, kas tiek
radits Sajos reklamas rulliSos.

Pamata pielietotas zimolvedibas tehnikas bezalkoholiska dzeériena Coca —
Cola virziSanai tirgii salidzinajuma ar konkurentiem ir iedarbigakas un Coca —
Cola uznémumi Latvija un Vacija tas pielieto atbilsto$i zimolvedibas
pamatprincipiem, ta¢u darba autore uzskata, ka uzlabojumu veikSana tikai

pozitivi ietekmétu Coca — Cola zZimola attistibu.

Priekslikumi

1.

Latvijas un Vacijas patérétajiem vairak riip kvalitate un lielaks uzsvars tiek
likts uz veseligiem produktiem, Iidz ar to popularaki klist dabiskie produkti.
Tapéc The Coca — Cola Company tuvako piecu gadu laika vajadzetu izstradat

un ieviest vairak dabiskus produktus ka, pieméram, auglu un darzenu sulas,
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kas tiktu pardotas ar Coca-Cola logo ka inovativs produkts kioskos,
neizmantojot citu dz€rienu zimolus. Lai piesaistitu pirc€jus, dz&€rienam tiesam
butu jabit bez konservantiem, maksligi pievienotiem vitaminiem, dabiskajam
krasvielam vai jebkura veida saldinatajiem.

Ekonomiskas krizes ietekmé arvien noteico$aks faktors ir cena. Lidz ar to
autore iesaka marketinga budzeta lidzeklus izmantot ne vien reklamas un
sabiedrisko attiecibu kampanam, bet arT cenu un pievienotas veértibas akcijam
mazumtirdzniecibas veikalu tiklos. To aktivak vajadzetu darit tiesi Vacijas
Coca — Cola parstavim Coca — Cola GmbH, jo Rostokas studenti,
respondenti, mingja, ka tieSi cena ir noteicosais faktors, kade] neizvelas So
dz€rienu.

Ka atzist vairaki intervétie respondenti, Coca — Cola ir viens no
atpazistamakajiem zimoliem, tomér pasi So produktu dazadu apstaklu del lieto
loti reti. Ideala zimola versija tam biitu jabut Iidzsvarotam un harmoniski
sabalans€tam starp pasu zimolu un produktu/ pakalpojumu, ko tas parstav un
prezenté. Uznémuma t€la veidotajiem — marketinga un sabiedrisko attiecibu
specialistiem vajadzetu vairak domat par So aspektu.

Lai palielinatu tirdzniecibas apjomus, autore iesaka Latvijas un Vacijas Coca
— Cola parstavjiem produkta virzibas laika uzsveért, ka dz@riena sastavs ir
daudz veseligaks neka vairakus gadus atpakal, lai likvidétu potencialo pirc€ju
aizdomas par lielo kofeina daudzumu dzeriena.

Uzn@mumam ir nepartraukti jastrada pie pirc€ju domasanas satura un gaitas
izzinasanas, jo tiesi tas var dot izpratni par to, ka piesleégt patérétaju uzmanibu
zimolam.

Nemot véra, ka The Coca — Cola Company poziciong sevi jaunieSu auditorijai,
autore ieteiktu paplaSinat savas marketinga un sabiedrisko attiecibu kampanas,
liekot uzsvaru, ka Sis dzeriens domats ar1 gados vecakiem cilvekiem, Iidz ar
to, paplasinot reklamas kampanas, sponsorgjot vairak nopietnus pasakumus.
Ta ka skolas ir aizliegta karboniz€to dz€rienu tirgoSana, Sai kompanijai
vajadzetu, ka autore ieprieks mingja, lielaku uzsvaru likt uz veseligu dz€rienu
razoSanu; varétu izstradat kadu paSiem jaunakajiem klientiem domatu
dz€rienu produktu Iiniju, kas butu veseliga un ieteicama augoSiem

organismiem, tada veida paplasSinot savu patérétaju loku.
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PIELIKUMI

1. Pielikums

Intervija

Jautajumi par zimolu Coca — Cola Latvijas Universitates un Rostokas
Universitates, Vacija studentiem, kas tika izmantoti bakalaura darba
»Zimolvediba un Coca — Cola zZimola ietekme uz pateretaju”, kura merkis ir
salidzinat Coca — Cola 7zZimola ietekmi Latvijas Universitates un Rostokas
Universitates, Vacija, studentu vida ar Pepsi zimola ietekmi; izstradat
priekSlikumus zimola veiksmigakai virziSanai Sajas valstis, atbilstoSi

zimolvedibas pamatprincipiem.

Sieviete/virietis

Kuram no dz@rieniem ir labaka gar$a? (dzeltena/sarkana)

Kura no kolam Jums liekas saldaka? (dzeltena/sarkana)

Kura no kolam Jums sniedz lielaku energiju? (dzeltena/sarkana)
Kurs§ no dzerieniem Jums liekas vairak gazets? (dzeltena/sarkana)
Kurs no dzerieniem labak apslapé slapes? (dzeltena/sarkana)

Kurs$ no dz€rieniem liekas atsvaidzino$aks? (dzeltena/sarkana)

® NS kWD =

Kuru no dzerieniem Jis parasti izv€laties visbiezak? (Coca — Cola/ Pepsi)
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Coca-Cola
12-0z Summer Cans

Coca-Cola
12-0z Summer
Glasses Can

Coca-Cola
Two-Liter
Contour Bottle

Coca-Cola Zero
Easy-Hold, Easy-Open
PET Contour Bottle

2. Pielikums

Coca — Cola produktu saraksts

Coca-Cola
12-0z Summer
Beachball Can

Coca-Cola
12-0z Summer
Grill Can

Coca-Cola classic
Easy-Hold, Easy-Open
PET Contour Bottle

Coca-Cola classic
8-0z glass bottle
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Coca-Cola
12-0z Summer
Flag Can

Coca-Cola
12-0z Summer
Surfboard Can

Diet Coke
Easy-Hold, Easy-Open
PET Contour Bottle

Coca-Cola classic
12-0z can
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BACARDI Mixers

Moyjito

CAFE ZU
(Thailand)

Caribou Coffee
Iced Coffee Plus
Espresso

Coca-Cola Blak
&-ounce bottle

Cctitoly

Coca-Cola classic

"Coca-Cola" in red
Spencerian script

Barq's Root Beer

Caffeine free
Coca-Cola Classic

Caribou Coffee
Iced Coffee Vanilla

Coca-Cola Zero
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"The Coca-Cola
Company" in red
Spencerian script

4

Burn energy drink

Caribou Coffee
Iced Coffee Regular

Cherry Coke

DASANI
bottle
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DASANI Grape DASANI Plus DASANI Plus
Cleanse + Restore Defend + Protect
;) 1
"' -

DASANI Plus Diet Cherry Coke Diet Coke
Refresh + Revive 20-0z bottle
-
[F
Diet Coke Diet Coke Plus Diet Coke with Lime
25th Anniversary
sleek can
'—_.i.-_' ™ -
i
Diet Coke Sweetened Diet NESTEA Lemon Enviga Green Tea
with Splenda®

Fanta Orange Fanta Orange Fanta Grape
12-0z can 20-0z bottle
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Fanta Pineapple

_EE’

Fresca
Sparkling Citrus

Full Throttle
energy drink

Full Throttle Coffee
Mocha

i
{
e

Godiva Belgian
Blends

Fanta Strawberry

Fresca

Sparkling Peach Citrus

Full Throttle Blue
Demon energy drink

Full Throttle Coffee
Vanilla

Gold Peak
Diet
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Fanta Zero

Fresca

Sparkling Black Cherry

Citrus

Full Throttle Coffee
Caramel

5 =Y

Full Throttle Hydration

Gold Peak
QGreen Tea



Gold Peak Gold Peak Chilled Gold Peak Chilled
Unsweetened Lemon Sweet Tea

Ilko Coffee International KMX energy drink
Caffe Latte Macchiato

Mello Yello Mello Yello Mello Yello

Cherry Melon
L
mw " om
Minute Maid Active Minute Maid Enhanced Minute Maid Fruit
Juices lineup Falls Berry 10-pack
T
@ﬁ Minute
¥ g | &=
Minute Maid Fruit Minute Maid Heart Minute Maid Juices
Falls Tropical 10-pack Wise to Go 10-fl. oz. bottle

74



Nvia nute
Maid

Just10

FRIT PUHCH

Minute Maid Just 10
pouch

f | -
Light
B
Minute Maid Light
line

Minute Maid Multi-
Vitamin

R

Minute Maid Orangeade
2-liter bottle

Minute
I”irj_'anid.

‘-:'A._-.'_ R
& R ¥ X

Minute Maid Premium
with Vitamin D

Minute
Maid

Just10

FROIT FUHCH

Minute Maid Just 10
10-pack

i
Chilled Minute Maid
Light

=
i

Minute Maid Orangeade
20-o0z. bottle

e

Minute Maid Orangeade
fridgepack

NESTEA Lemon
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' Minuie
Maid

Minute Maid Lemonade
line

{gl

Minute Maid Light
Cherry Limeade

Minute Maid Orangeade
1.5-liter bottle

Minute

I’\‘r'[:_l_i_-;l.
LIGHT
BT

Minute Maid Premium

Light

NESTEA Red Tea




Odwalla Mojito
Mambo

Pibb Xtra

i
POWERADE OPTION
Grape

i

Simply Apple and
Simply Grapefruit

v

Simply Limeade
single-serve carafe

Odwalla Pomegranate
Strawberry

POWERADE Grape

(Rt 10 o r

POWERADE OPTION
Lemon

)
8

Simply Orange Calcium
single-serve carafe

Sprite
10-0z can
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Odwalla Smoothie
Blueberry B Monster

POWERADE OPTION
Blackcherry

POWERADE OPTION
Strawberry

=

Simply Lemonade
single-serve carafe

Sprite
20-0z bottle



Sprite Green

Sprite Zero

TaB energy

o

Vitaminwater

VAULT Zero

Smartwater, fruitwater,
vitaminwater,
vitaminenergy
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Bakalaura darbs ,,Zimolvedibas ietekme uz patérétaju izveli” izstradats LU
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