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ANOTACIA

Latvijas zimolu lielakais trikums ir nesp&a noturét patérétaju uzmanibu, ieprieks
noteikto poziciongjumu, un izveidot uzskatamu, patérétajiem un pirc&jiem saprotamu zimola

personibu.

Peétijuma meérkis — novertét, kuras zimola atribiitikas detalas pirc€jiem un patérétajiem ir

saisto$akas pirkSanas lémuma pienemsanas procesa.

Péfijuma uzdevumi — anketéSana, 2012. gada pirktako zimolu atribitikas analizes

veikSana, intervé$ana.

legiitie rezultati - ka uzmanibu saistosakas Latvijas zimolu logotipa detalas, respondenti

min zimola nosaukumu un logotipa izvel&tas krasas.
Bakalaura darba ir 71 lapas puse, 1 tabula, 38 attéli un 3 pielikumi.

Atslegvardi: zimols, logo, atributika, asociacijas, identitate, paterétajs.



ANNOTATION

The biggest lack of Latvian brend is inability to hold the attention, position
pretedermined before and implement considerable personality for consumers and buyers.

The goal of the study is evaluate which signages detales of the brand for buyers and

consumers are engrossing at the decision making process.

Research tasks - questionnaire, the analysis of the best selling brand of signage at 2012,

interviewing.

The results - as an increased attractiveness to Latvian brand logo details , respondents

mention the brand name and logo selected color.
In bachelor thesis are 71 page, 1 table, 38 pictures and 3 attachments.

Keywords: brand, logo, attributes, associations, identiy, consumer.



IEVADS

P&dgjo gadu laikd ir manams satraukums par Latvijas razotaju un uzn€mgju
pastavésanu, tas skaidrojams ar to, ka Latvijas tirgli ienak arvien vairak arvalstu produkcijas
un pircgji patéré arvien vairak arvalstu produktus. ST iemesla dé] sadarbiba ar Latvijas
uznémejdarbibas attistibas centru (LUAC) 2011.gada tika radits zimols ,,Latvijas Produkts”,
kas iestdjas par Latvija razotiem produktiem, tadgjadi veicinot produktu un uzp€mumu
atpazistamibu, vienlaikus apliecinot to kvalitati un veicinot vietgjas produkcijas pardoSanas
apjomus Latvija. Precu zimes mérkis ir darit zinamu pirc€jiem to, ka produkts ir razots
Latvijas teritorija un paredzéts Latvijas tirgum. ST téma kluva aktuala péc tam, kad laika
posma no 2008.gada 1.ceturkSpa Iidz 2010.gada 1.ceturksnim, Latvijas ekonomika bija
verojama recesija. Témas aktualitati pamato tas, ka ir zems viet§jo razotaju produkcijas
apgrozijums, jo to izkonkur€ arzemju uznémumi ar Skietami zemakam cenam un lielaku
sortimenta daudzveidibu. Tas arl ir viens no iemesliem, kadeé] 2011.gada novembri tika
uzsakta akcija ,,Nep@rc svesSu”, kuras merkis ir mudinat pirc€jus pieverst uzmanibu vietgjo
razotaju produkcijai. Sis akcijas ietvaros ir paredzéts vérst arf raZotdju uzmanibu uz vietéja
tirgus priekSrocibam, jo Iidz §im, Latvijas razotajam izdevigak un vieglak ir bijis savu
produkciju eksportét uz arzemém, neka tirgot Latvija Skietami zemas pirc€ju ieinteresétibas

dal.

Pirc€ju uzmanibu uz produktu vai pakalpojumu tiek versta gan ar marketinga
aktivitatem, gan ar marketinga rikiem. Viens no visspécigakajiem uzpémuma marketinga
rikiem ir zimols, kur§ parstav gan produktu vai pakalpojumu, gan uznémumu. Zimols veido
saikni starp pirc€ju uz uznémumu, ka art veicina lojalitates veidoSanos pret to. Zimols izsaka
uzpémuma telu, tas raksturo to, veidojot pirc€jam ipaSas, vinam zinamas asociacijas. Pircgjs
zimolu izmanto, ka individualitates noteic€ju, kas vinu atSkir no citiem. TieSi tads ir ar1 viens
no zimola galvenajiem uzdevumiem - atSkirt to no konkurentiem. Pirc€ju un zimola saikne
nosaka to, cik biezi vip$ veiks atkartotus pirkumus $1 zimola ietvaros un to, vai zimola
iespaidots, pircgjs veiks cita zimola pirkumu uzpémuma ietvaros. So saikni citiem vardiem
sauc par lojalitati. Pirc&ju lojalitate ir viens no visbiezak méritajiem instrumentiem, raksturojot
uznémuma darbibu — ka pozitivu vai negativu. Lojalitate pret uzn€muma zimolu nosaka

pircgja ieinteresétibu péc produkta vai pakalpojuma, tade] ir loti svarigi izstradat zimolu



atbilstosi realizéjamajam tirgum un mérkauditorijai. Uznémumam ir skaidri jasaprot, ko tas ar

zimola palidzibu vélas vestit pirc€jam, lai tas pieverstu uzmanibu §1 uznémuma produkcijai.

Péc autora domam, Latvijas razotaji sava uzpémuma zimolu visbiezak saista ar
razotnes vai uznémuma geografiskas vietas atraSanos un latviskiem nacionaliem simboliem,
elementiem. ST darba ietvaros tika pétitas asociativas iezimes un lokacijas izmanto$ana
Latvijas zimolos. Pastarpinati tam, tika pétiti pagajusa gada pirktakie Latvijas zimoli viena
patérinu produktu groza, analiz€ta uznémuma vertibu sist€mas atspoguloSana produkcijas
zimola atributika. Ar aptaujas palidzibu tika noskaidrots respondentu viedoklis par Latvijas
zimolu piesaistosakajiem elementiem gan vizuala, gan emocionala zipa. P&tijjuma dati
atspogulo potenciala Latvijas patérétaja ieinteres€tibas limeni Latvijas zZimolu izzinasana un
pirkSanas 1@émuma pienemsanas procesa. Petijuma dala tiks apliukoti tikai pat€rina produktu
zimoli, kas ir ikdienas pieprasijuma preces un netiks ietverti dati par pakalpojumu nozares

zimoliem.

Autors témas aktualitati pamato ar to, ka Latvijas uznémeéjdarbibas vide vél joprojam
nav stabila pasmaju razotajiem. Zimols ir pirma komunikacija, caur kuru uznémums sak ar
patérétaju komunicét, lidz ar to veiksmiga zimola izveide un pielagoSana viet§ja tirgus
apstakliem var€tu veicinat Latvijas razotaju produktu noietu. P&tit Latvijas zimolus un ar tiem
saistitas asociativas iezimes ir nepiecieSams, lai var€tu noskaidrot — kadus viet€ja méeroga
uznémuma zimolus pircgjs uztver vairak, lémuma pienemsSanas procesa, kad tiek vertetas
produkta alternativas. Izpétot to, kas pirc€ju uzruna emocionali vairak — piederiba zimola
razotnes geografiskajai atrasanas vietai, nacionalo elementu izmantoSana zimola, uznpémuma
pamatvértibas vai veiksmiga krasu un dizaina izvéle zimola atribatika - var noskaidrot, caur

kadu asociativo saikni, Latvijas pirc€jam ar Latvijas zimolu, biitu vieglak nodibinat kontaktu.

Darba merkis: novertet, kuras zimola atribtitikas detalas pirc€jiem un patérétajiem ir

saistoSakas pirkSanas 1emuma pienemsSanas procesa.
Darba uzdevumi:

1) apkopot un izvertét aktualo literatiiru par zimolvedibu;
2) noskaidrot kadas ir galvenas asociativas iezimes Latvijas zimolu atribiitika no

patérétaju puses;



3) izpetit 2012.gada pirktako Latvijas zimolu atributiku patérinu produktu grupa un
izteikt priekslikumus zZimolu parstavosajiem uznémumiem,
4) veikt datu apkopoSanu un atsaucoties uz teoriju izdarit secinajumus par iegilitajiem

rezultatiem.

Petijuma metodes:
Darba izmantota ekonomiskas analizes metode, statistiskas analizes metode, kvantitativa

pétijuma metode, kvalitativa pétijjuma metode.

Bakalaura darba teorétiska dala ir izstradata balstoties uz Latvijas un arzemju dazadu
autoru teorétiskajiem un praktiskajiem marketinga literatiiras avotiem un interneta resursiem
(tulkojumi no anglu valodas ir autores). Darba praktiska dala veidota izmantojot materialus,
kas iegiiti no 2012.gada datiem par pirktakajiem Latvijas zZimoliem, ka ari atsaucoties uz
autores teorijas apskatu, izanaliz€ta pirc€ju emocionala piesaiste Latvijas zimoliem.

Bakalaura darba veidoti att€li un sheémas, ka ar1 veikta intervijaa, apkopoti un izanalizéti

rezultati.



1. ZIMOLS UN TA BUTIBA

»Z1mols ir vards, termins, zZime, simbols, vai kads cita kombinacija, kas identificé kada
pardeveja preces vai pakalpojumus ka atskirigus no citu pardevéju $ada veida precém vai
pakalpojumiem”[12], ta zimolu definé Amerikas Marketinga asociacija (American Marketing
Association). Savukart LZA Terminologijas komisijas akadémiska datubazé zimols tiek
traktéts ka: ,Instruments (ka vards), kas skaidri nordda uz izstradajuma izcelsmi un
ipasumtiesibam un kas nosaka 1paSnieka ka izgatavotaja vai pardevéja izn€muma tiesibas ST
instrumenta izmantoSana; Ipasa zime uz noteikta zimola preces, lai atSkirtu to no Ilidzigam
precém, ko pardod citi realizétaji” [47] Ekonomikas skaidrojo$aja vardnica var atrast $adu
zimola definiciju: ,saistits ar uzpémuma preézimi; firmas zimi; logo u. tml;
vardu; vardkopu; grafisku veidojumu; simbolu vai citu zimi un kads individam un sabiedribai

veidojas un tiek veidots par kadu personu; firmu; preci vai pakalpojumu.” [49]

Latvijas Zinatnu akadémijas Terminologijas komisija 2003.gada 13. maija pienéma
noteikumus ,, Par anglu varda ,,brand” atbilsti latviesu valoda”. LZA Terminologijas komisija
(TK) uzskata, ka daudznozimigo anglu vardu brand ari jaunaja, t. i., visparinata téla, nozimé
nebitu vélams aizgit. LZA TK atzist, ka jaunaja anglu varda brand nozimé latviesu valoda
priekSroka dodama jaunvardam ,,zZimols”, kam par paraugu izmantots Milenbaha — Endzelina
LatvieSu valodas vardnica dotais vards zimolis. Balstoties uz dazadas publikacijas minétajam
jauna jédziena raksturpazimém, izveidota $ada zimola definicija: zimols — t€ls, kas saistits ar
preczimi, firmas zimi, logo u. tml. vardu, vardkopu, grafisku veidojumu, simbolu vai citu zZimi
un kads individam un sabiedribai veidojas (tiek veidots) par kadu vienumu — personu, firmu,

preci vai pakalpojumu. [48]

Aplikojot un izanaliz€jot zimola definicijas, autors secina, ka tam ir tikai daZas kopigas
iezimes. Tas zimolu saista ar vardu, simbolu un zimola turétaja identificéSanu. Ka atskirigas
iezimes jamin tas, ka terminologijas komisija zimolu galvenokart redz ka vardu, kur$ norada
par produkta vai pakalpojuma izcelsmi un ta turétaju, savukart Amerikas Marketinga
asociacija dod plasaku skatijumu — vards, termins, zZime, simbols. Ekonomikas skaidrojosa
vardnica, péc autora domam, ir vistuvak tadai zimola definicijai, kadu to saprot sabiedriba —
gan razotaji, uznémeji, gan sabiedriba, patérétaji. To autors argument€ ar to, ka definicija

teikts — saistits ar uznémuma pre¢zimi un veidojumu, kads sabiedribai veidojas par kadu
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personu vai uzpémumu. Zimols vairak nav tikai birka ar noradi par ta razotaju, bet gan

psihologisks koncepts cilvéka apzina. Patérétaju un zimola attiecibu intensitate tiek izteikta

trts l[imenu skala, sakot no vienaldzibas lidz milestibai. P&tijjuma specialisti sadalija paterétajus

trijas grupas péc attiecksmeém pret zZimoliem:

e Zimola pazinas - paterétajus, kuru atticksme pret zimolu ir pasiva, vini pazist zZimolu un

laiku palaikam to ir ieverojusi, bet neizjtt piekersanos;

e Zimola draugi - patérétaji, kuriem ir pozitiva atticksme pret zimolu, tomér vini neizjtt

cieSu saikni ar zimolu, zZimola izv€lei ir nozime vinu dzivé, jo ta reizém pieSkir dzivei

krasainibu un konkrétu virzienu, bet vini tomér sp€j iedomaties dzivi ar1 bez §1 zimola;

e Zimola milétaji - paterétajs izjut tik specigu piekerSanos zimolam un nespgj iztikt bez ta,
kad zimols neapSaubami klist par iecienitako izveéli un neatnemamu patérétaja dzives

sastavdalu.[44]
Pasa pamata zimolu veido sinergija, kas sevi ietver:

e Nosaukumu;

e Dizainu;

e Komunikaciju;
e Reklamu;

e Piegadatajus;

e Kilientus. [53]

P&c autora domam, zimols ir ka valoda starp uznémumu un pirc€ju, kas nosaka patérétaju
precei vai pakalpojumam papildus nematerialo veértibu un atSkir to no konkurentu
piedavajuma. Zimola uzdevums ir veidot paterétaju atmina noteiktu t€lu un asociaciju kopumu
par preci vai pakalpojumu. Zimols ir viedoklis un arguments par labu konkrétajai precei vai
pakalpojumam. ,,Zimols ir virsveértiba, kam patérétaja acis biezi vien ir lielaka nozime, ka
produkta vai pakalpojuma pragmatiskajam derigumam”.[17] Zimola pakete sevi ietver zimola
robezu ieziméjosi atslégvardi un produkta solijums, nosaukums, logo, komunikacijas sauklis,

kam biitu jasniedz arT grafisks prieksstats par uznémuma vertibam, kuras tas piedava. [15]

Pircgjam zimols nozimé:



e Produkta avotu;

e Atbildibas delegésanu produkta razotajam;

e Zemu risku;

e Zemakas mekl€Sanas izmaksas starp alternativam;
e Kvalitates zimi;

e Sasaisti ar produkta razotaju;

e Simbolisku nozimi.
Pardevéjam zimols nozimé:

o Konkurétspgjigu prieksrocibu bazi;

e Iespgja piedot produktam unikalu asociativo iezimi;
e Iespgja produktu identificet;

e Kvalitates zZime pirc€ju apmierinasanai;

e Veids, ka panakt finansialu labumu. [51]

Starp pardevéja un pircgja zimola nozimém ir v€rojami saskarsmes punkti, ka,
pieméram, produkta identifikacija, kvalitates zimi, priekSrociba starp alternativam un
simboliska nozime. P&c autora domam, tas nozimé, ka caur Siem kanaliem biitu nepiecieSams

virzit zZimola atribiitiku, jo gan razotajam, gan patérétajam, tie ir saprotami vienadi.

Zimola identitates veidoSana sevi ietver nosaukumu, logo, krasas, reklamas frazi un
simbolu. [1] Zimola identitate ir uznémuma misija, téls, soljjums, ko tas dod pircjiem un
biitiskas prieksrocibas. [44] Zimola identitatei vajadz&tu sniegt pircgja piesaisti zimolam. ST
piesaiste nodroSina pirc€ja lojalitati zimolam. Zimols piesaista pirc€ju emocionala Itmeni —
kad pircgjs ir spécigi emocionali sasaistits ar kadu produktu vai pakalpojumu, tad §is emocijas

rada lojalitati zimolam, kas savukart liek izdarit atkartotus pirkumus 81 zimola ietvaros.

Pircgja lojalitates lTmena noteikSanai var izmantot zimola piramidu. So zimola
piramidas sakotn&jo modeli ir radijis uzpémums ,,Millward Brown” 1990.gadu vidi. Piramida
att€lo piecus posmus, kuriem pircg€ji iet cauri iepazistot uznémuma zimolu, sakot ar pamata

izpratni par zimolu un beidzot ar lojalitati pret to (skatit 1.1.att.).

10



Potencialais ieguvums

A

Sasaiste « Posms 5

PriekSrocibas « Posms 4

Sniegums « Posms 3

AtbllStha e Posms 2

Klat-
utn

e Posms 1

Lojalitate
1.1.att. Patérétaju lojalitates limeni [52]

Posms 1 — raksturigs ar to, ka pirc€js zina par zimola esamibu, iesp&jams, ir izm&ginajis, kadu
no §1 zimola produktiem vai pakalpojumiem, tom&r emocionala saikne ar zimolu nav

izveidojusies.

Posms 2 — Saja posma pircgjs sak analizét vai zimols varétu apmierinat ta vajadzibas un

velmes. Uzsvars tiek likts uz izmaksu salidzina$anu un produkta vértibu, ko tas sniedz.

Posms 3 — pircgjs sak salidzinat o zimolu ar citiem, lai redz€tu vai tas sp&j konkurét ar citiem
lidzigiem zimoliem. Saja posma pircgjs sak asociét zimolu ar specifisku identitati. Posma

beigu stadija zimols tiek ietvers izveles zimolu saraksta, ka viena no iespg€jamam izveleém.

Posms 4 — pircgjs ir sapratis, ka §im zimolam ir noteiktas priekSrocibas, salidzinot ar citiem

zimoliem. Pirc€js sak asociét zimolu ar emocijam un kadam vinam zin@mam sajitam.
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Posms 5 — Saja posma pircgjs ir nostipringjis stingu emocionalo saikni ar zimolu. Zimols ir
kluvis par dalu pircgja téla un palidz tam sevi reprezentét. Sis emocijas pircgjam liek izslégt

citu Zimolu esamibu $ai produktu kategorijai.

Zimola piramidu var izmantot, izstradajot marketinga strat€giju zimolam, produktam
vai pakalpojumam. [46] Lojalitates limena posms skaidri iezimé to, cik liels potencialais

ieguvums ir vérojams katra no pieciem posmiem atseviski.

Péc autora domam, zimolu veido véstijums, kuru uzpémums vélas nodot v€lamajai
mérkauditorijai, stratégija — ar kuras palidzibu zimols tiek virzits tirgi, kur talak ari
pozicion€ts péc uznémuma ieskatiem, ka arT konstrukcija — uzbiive, kadu zimols ienem un

kadu to vizuali redz mérkauditorija (sk.1.2.att.).

Stratégija

Vvestijums Konstrukcija

Z1mols

1.2.att. Zimola komponenti [50]

Zimola komponenti ir tie, kas veido komunikaciju ar vélamo mérkauditoriju, Iidz ar to, ir
jaizstrada zimola identitate, kas to padaris atSkirigu un unikalu tirgl. ApakSnodalas autors
apskatis, to ka zimols ietekmé patérétaju, zimola identitates priekSnosacijumus un jauna
zimola izveidi un pozicionéSanu. Ar So nodalu palidzibu autors v€las noskaidrot svarigakos
punktus veiksmiga zimola izveides pamata sakot no vestjjuma un beidzot ar efektivu
vizualizaciju.
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1.1.Zimola ietekme uz paterétaju

No marketinga teorijas viedokla, zZimoli veidojas patérétaju apzina. Zimola kontrole un
patérétaja ietekme stenojas dazadu marketinga aktivitaSu rezultata. Kvalitatei vajadzetu but
ikviena zimola pamatvertibai. Jebkura uznéméjdarbibas veida, produkta vai pakalpojuma

kvalitate nav vienigais faktors, kuram batu japieverS uzmaniba. [29]

Jebkur§ uzpémums vé€las, lai ta zimols, sniegto pakalpojumu vai produktu zimoli ir
spécigi. ,,Zimola spéku veido vairaki faktori, kurus visparigi var iedalit divas galvenajas
grupas - objektivie jeb tirgus situacijas noteiktie (ka, piem&ram, cena, virziSanas kampanas,
izplatibas tikli, produkta pamanamiba veikalu stendos, utt.) un subjektivie jeb pasa paterétaja
uztvertie faktori (marketinga aktivitates, konkurentu darbibas, zimola izmanto$anas pieredze,
sabiedriska doma, u.c.).” [15] Uznémgéjdarbibas vidé abi Sie faktori ir kaut kada mera
sabalanséti un veido zimola uztveri patérétaju pratos, kas savukart ietekmé vinu izvéli. Jo
savstarpgji sabalansetaki un labi attistitaki, ir Sie faktori salidzinajuma ar konkurentiem, jo

specigaks ir zZimols.

Saskana ar BPO (Business Process Outsorsing) metoZu paustajiem uzstadijumiem, zimola
speku ietekm&joso objektivo faktoru uztvere tiek déveta par zimola spéku tirgi ( Power in the
Market ), kamér patérétaja pausta atticksme pret zimolu un no tas izrieto$a piesaiste zimolam
tiek saukta par zimola speku prata ( Power in the Mind ). [57] TNS Latvia agentiira uzskata,
ka:” Pedgja laika ir vérojama tendence, ka Latvijas lielie zZimolu tur€taji arvien racionalak
pievérSas savu zimolu snieguma efektivitates izpétei — tiek apsvertas iesp&jas apvienot
vairakus noveértgjuma petijumus viena (pieméram, apvienojot zimola t€la izpéti ar reklamas
pamanamibas pétijumu), ka ari lidz minimumam samazinat iesp&ju, ka viena un ta pasa
parametra novertéSanai (piem&ram, klientu apmierinatibas noteikSanai) tiek veikti vairaki

savstarpgji nesalidzinami p&tijumi.” [68]

Neatkarigi no ta, kadas marketinga aktivitates ir veiktas vai tiek planots veikt, ir pamata
mérijumi, kuriem ir jabit ietvertiem katra zZimola snieguma efektivitates novertéjuma — zimola
lietotaju piesaiste un zimola speks prata un tirgii. Papildus zimola speka un lietotaju piesaistes

meérisanai, vajadzetu veikt arT — patérétaju vajadzibu izpéti, reklamas efektivitates izp&ti un
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nakotnes potenciala izpéti (Sk.1.3.att.). Bitu javerté ari uznémuma reputacija, kas ietekmé

pirc&ju viedokli, tomér Latvija to praktize tikai lielie un vidgjie uznémumi. [15]

Vajadzibu
apmierinasana

Reklamas
efektivitate

Lietotaju
piesaiste

Z1mola
sniegums

Nakotnes
perspektivas

Spéeks prata
un tirgii

Korporativa
reputacija

1.3.att. Zimola snieguma efektivitates mérinstrumenti [68]

Augstakmingtie merjjumi attiecas vairak uz tehnisku datu mérijjumiem. ,, Veidojot un
attistot marketinga strat€giju, katrs zimols cenSas atrast savu unikalitati — veidu, ka bt
pamanitam un iemilétam patérétaju vidi, ka but konkur€tsp&jigam pret citiem zimoliem.
Sobrid biit par spécigu zimolu ar unikalu telu un sp&ju piesaistit paterétaju uzmanibu kliist
arvien gritak: mediju telpa kliist arvien piesatinataka, marketinga komunikacija arvien

mérkétaka, produktu un pakalpojumu piedavajumi arvien lidzigaki”.[59]

Tagad autors apskatis tas metodes, kuras ir psihologiskas izpétes instrumenti. Viens no
tadiem ir Conversion Model. Sis modelis ir instruments, ar kura palidzibu péta patérétaju,
Klientu piesaisti noteiktai produkta vai pakalpojuma markai vai pasam uzgpémumam. Ta ir
starptautiski atzita metode, kas laujot dzili ielikoties patérétaju pratos. Conversion Model

palidz atrast atbildes uz Sadiem jautajumiem:

14



» ,,Vai paterétaji turpinas izmantot Jisu marku? Cik daudz vinu ir un kas vini ir?

» Vai vini Jisu markai ir cie$i piesaistiti un ta vigiem ir nozimiga, vai ar1 vini to lieto
ieraduma vai tirgus apstaklu dg|?

> Kas vinus piesaista Jisu markai, un kas attur no Jisu markas liectosanas? Un, ja

paterétaji vairs nelietos Jisu marku, tad kapéc?

» Kas ir galvenie konkurenti? Kap&c paterétaji lieto vinu markas? No kuriem

konkurentiem JGs varat parvilinat patérétajus? Ka piesaistit jaunus patérétajus?”’ [68]

Atbildot uz Siem jautajumiem, Conversion Model ne tikai sniedz padzilinatu informaciju par
to, kas piesaista esoSos patérétajus, bet ari piedava iesp&jamos stratégiskas ricibas virzienus
markas turpmakai izaugsmei, piesaistot jaunus patérétajus. Metodiku ieteicams ir izmantot
saasinoties konkurencei, kas ir 1pasi aktuali saglabat esosas attiecibas starp patérétaju un

produkta vai pakalpojuma marku.

Tirgl ir izveidojusies situdcija, kad pirc€js var izmantot vienlaicigi vairakus
kategorijas zimolus, ka, piem@ram, dazadu banku izsniegtas kreditkartes, un biit dazada mera
piesaistits katram no Siem zimoliem. Taja pasa laika Sis pats patérétajs var bt atverts art vél
neizmantotiem zimoliem, ka, pieméram, ja kada banka piedava pirc€jam interesantu
kreditkartes piedavajumu, pastav zinama varbiitiba piesaistit jaunus atvértos zimola
nelietotajus. Iepriek§ min€to raditaju analize ar1 ir pamata zimola spéka prata noteikSanai. Lai
detalizéti noteikti, kuri faktori tieSi ietekm& So zimola sp€ku prata un ir ta emocionalie
virzitajspeki, papildus eksperti iesaka izmantot zimola pozicion€Sanas, kas balstas uz to
paustajam ipasibam, metodi NeedScope Positioner. Pielietojot So mérija modeli, ir iespg&jams

noteikt, kuri tie$i ir tie faktori, kas virza zimolu tirgii patérétaja prata visos tris limenos:
e Funkcionalaja;
e Socialaja;

e Neapzinataja jeb simbolisma Itmeni.
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NeedScope Positioner rada patiesu ainu par patérétaju vajadzibam pétamaja tirgh. Ar Sis,
metodes palidzibu tiek noveértéts, cik veiksmigi markas sp&j apmierinat §is vajadzibas, dod

iesp&ju uznémuma produktiem veidot tuvas patérétaja un zimola attiecibas. [51]

Galvena marketinga butiba ir apmierinat patérétaju vajadzibas, kas ir patiesie
virzitajspeki, kas lielakoties ir tik dzili noslépti, ka dazreiz pat pats pat€rétajs nepazinas savu
dzinuli un ta mérki. Tadel veiksmiga un spéciga zimola veidoSanas pamata ir spgja pilniba
apzinaties un apmierinat paterétaju vajadzibas. Lai to varétu izdarit uznémuma ir jasaprot kada
ir ta meérkauditorija, vai uz kadu tas v€las parorienteties un iegiit jaunu tirgus dalu.
Merkauditorijas nepartraukta un atkartota izp€te sniedz uznémuma iesp&ju atklat jaunus

panémienus, ar kuriem §Ts nepazinatas vajadzibas apmierinat, ka rezultata noturét paterétajus.

NeedScope System metodes pamata ir psihologisko vajadzibu modelis, kas atklaj
fundamentalus apzinatos un neapzinatos faktorus, veiksmigus zimolus sasaistot ar to
patérétajiem. ,JIzmantojot projektivas metodes un atbilstoSu programmnodroSinajumu,
NeedScope System veic uz vajadzibam balstitu patérétaju segmentaciju un pozicioné zimolus.
” [68] Sis metodes metodologija piedava zimoliem &rti lietojamu riku dazadu vajadzibu
1zpétei, analizei un vadibai zimola komunikacija. Zinot un izprotot, ka veidojas paterétaju
vajadzibas dazados Iimenus, zimols sp& merktiecigi pilnveidot gan savu produktu
piedavajumu, gan komunikaciju ar eso$ajiem un potencialajiem zimola lietotajiem. Spécigakie
zimoli ir tie, kas sp&j veidot komunikaciju vairak neka produkta piedavajuma un dzives stila
Iimeni, bet sp&j uzrunat patérétaju emocionalas jeb apsléptakas vajadzibas. ,,NeedScope
izpetes un analizes modelis sniedz ne tikai visaptveroSu skatijumu par tirgu — kadas ir
patérétaju vajadzibas un to, ka esoSie zZimoli tas apmierina, - bet ari &rti lietojamu ietvaru

zimola attistibai un vadibai”. [53]

NeedScope modelis ir balstits uz arhetipu teoriju — emocionalas uzvedibas instinktivais
modelis ir kopigs visiem un visur. Modelis tiek lietots septindesmit dazadas valstis, ka ar1
dazadas produktu vai pakalpojumu kategorijas, lai noskaidrotu, ka stiprinat patérétaja un
zimola attiecibas. NeedScope ir gan kvalitativo, gan kvantitativo mérijumu sist€éma, ar kuras
palidzibu tiek méginats izprast cilvéku emociju gammu un modeli. Emocijas nav selektivas,

tas nevar ieslégt mérkauditorijas paterétajos konkréta tirgi. Nav svarigi vai uzpémums ir
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orientets uz ilgtsp€jigu pastaveéSanu un attisttbu vai tas ir pavisam jauns uzpémums ar
ambicijam un lieliem mérkiem, arl divdesmit pirmais gadsimts — tehnologiju laikmets —
pieprasa emocijas tirgi, lai tas izdzivotu parmainas, nebaidoties pazaudét noteikto klientu
loku. NeedScope var pielietot jebkura marketinga procesa stadija, kur ir svarigi saprast

emocionalos piesaistes elementus. NeedScope rikus var apskatit 1.4. esoSaja attéla. [68]

Funkcionalas
vajadzibas

Produktu
piedavajumi

NepiecieSamiba
péc indentitates

Socialas
vertibas

Emocionalas
vajadzibas

1.4.att. Emocionalas piesaistes elementi [68]

NeedScope System prieksrocibas:

e NeedScope System péta ne tikai funkcionalas un socialas vajadzibas, bet atklaj ari
patérétaju sléptakas emocionalas vajadzibas, kuras nosaka zimola izvéli;

e Metode lauj novertet, ka zimols sp&j apmierinat §1s dazadas vajadzibas;

e Parada zimola poziciju salidzinajuma ar uzpémuma galvenajiem konkurentiem,
tadgjadi uznémumam veidojot savu strat€giju, var uzsveért zimola prieksrocibas un

,,noslépt” esoSos trukumus, ja tadi pastav;
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Sis metodes pétfjumi var tikt pielietoti jebkura marketinga procesa posma, sakot ar
produkta planosanu un izstradi, beidzot ar marketinga komunikaciju un nepartrauktu tirgus

monitoringu. [15]

Gluzi tapat ka patérétaju emocionalo vajadzibu apzinaSana un, ka to var ietekmét, ir,
japéta ari kadu efektivako reklaméSanas strat€giju izvel&ties, lai patérétajs redzot uznpémuma
vestito zinu, to spetu efektivi uztvert gan apzinas, gan bezapzinas limeni. ST iemesla dg| ir
izstradata vél viena metode, kas palidz uzn€mumam noveértét Sos kvalitativos mérjjumus. Ta ir
AdEval metode kas: ,,atbildi vai izvéleta reklamas stratégija ir veiksmiga un efektiva — sakot
no pamatstratégijas, koncepcijam, reklamas véstijuma aprakstiem (storyboards) lidz pat
reklamas izveides procesa kopvértgjumam.” So metodi gan izmantoto vairak marketinga

komunikacijas procesa izstradajot atgriezenisko saiti ar paterétaju.
AdEval prieksrocibas:

e Sistéma, kura sevT ietver gan racionalos, gan emocionalos reklamas aspektus — tas
lauj gut izpratni par uznémuma kampanpas strat€giskajiem un kreativajiem
elementiem;

e Diagnostika un skaidrojums par to, kas var veicinat vai aizkavét uzpémuma
reklamas efektivitati.

e Sniedz informaciju par zimolu lietotaju grupam un savienojuma ar Conversion
Model, lai veiktu patérétaju segmentaciju un definétu stratégiskas mérka grupas;

e lespgjams arT kampanu vertéjuma salidzinajums dazadas valstTs;

e Metodi iesp&jams pielietot IpaSiem tirgus segmentiem — pieméram, ja uznémuma
mérka grupa ir bérni, tad tiek piedavata iesp&ja izmantot speciali izstradatu AdEval

Kids metodi.

Lai atvieglotu iesp€jas un samazinatu uznémuma resursus ir izstradats AdEval Online,
ko izmantot, kad informacijas ieguves laiks ir ierobeZots. Ja kaut ko ir nepiecieSams mainit
reklama, uznémums ir ieinteres€ts par to uzzinat péc iespejas atrak, lai biitu pietickami daudz

laika labojumiem. Sis metodes tipa priekrocibas ir rezultatu pieejamiba un izmaksu
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taupiSana. Noskaidrots, ka neviena uznémuma interesés nav velti t€rét naudu un laiku attistot

reklamas idejas, kamér nav parliecibas par to vertibu un iznakumu. [31]

Zimola snieguma uzlabosana iet roku roka ar zimola spéku tirgti un prata. Saja sakara

ir iesp€jamas divas situacijas:

e Zimola spéks tirgii ir augstaks par speku prata — tas nozimé, ka §1 zimola izvéli
nosaka, kaut kadi tirgus dikt&tie faktori, piem&ram, agresivi vai pat bez izvéles
iesp&jam (korporativo sadarbibas ligumu gadijuma) tiek piedavata kreditkarte
bez gada maksas un salidzinajuma ar konkur€joSiem zimoliem, pievilcigiem
izmantoSanas procentiem. Izveidojas situacija, kad kartes zimols tas lietotajiem
neliekas pievilcigs, bet ir Sie argjie faktori, kas pat€rétaju notur pie §1 zimola;

e Zimola speks prata ir augstaks par speku tirgi — kaut kadi tirgus faktori
lietotajus attur no konkréta zimola lietoSanas, lai arT vipiem tas liekas
pievilcigs, pieméram, ta varétu but kada patérétajiem loti pievilciga kredita

karte, ko vini paSreiz vél nevar atlauties vai doma, ka nevar atlauties.[69]

Ka atzist Ilva Pudule TNS Latvia projektu direktore: ”zimola snieguma novértéjuma
noteikSana ir tiki sakumpunkts. Lai precizi noskaidrotu to, kuri virzitajfaktori ietekme katru no
raditajiem, cik konsekventi zimols tiek pasniegts tirgli, kada ir esoSo pat€rétaju piesaistiba
zimolam un potencialo lietotaju gataviba uzsakt to lietot, kada ir iesp€jama marketinga
investiciju zimola poziciong$ana vai parpozicioné$ana atdeve, ka ari virkni v&l citu ar zimola
lietam saistito jautdjumu, ir ieteicams veikt $adu kompleksu zimola snieguma uzlaboSanas
izpéti.” [68]No ne tehniska viedokla un mérjjumu sistému skatupunkta zimola ietekme uz
paterétaju saistas ar:

e emocijam — ja emocijas nav uznémuma produkta vai pakalpojuma sastava, tad
uznémumam nav zimola, bet gan tikai patérina prece;

e uztveri — kas ir sensoras stimulacijas rezultats, kas rodas smadzengs ar piecu manu —
redzes, dzirdes, ozas, garSas un taustes palidzibu,

e inovaciju — jauninajumi aktiviz€ zimolu un uznémuma ilgtsp&jigumu;

e komunikaciju — ka viens no svarigakajiem attiecibu veidojoSajiem faktoriem starp

uznémumu un patérétaju. Ar komunikacijas palidzibu, sacerot stastus, kas raksturo
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uznémuma biznesu, Iidz ar ta mérkiem un panakumiem, uznémums var nodot

emocionalus véstijumus saviem klientiem un personalam, ka ar1 izmantot tos, lai liktu

pamatus klientu pieredzei par uznpémumu. [5]

Lai tiktu iegtts efektivaks priekSstats par uznémuma zimola ietekmi uz patérétaju un
vélamo ideju, ko tas sniedz, vajadz€tu izmantot gan tehniskas patérétaju ieinteresétibas
limena noteikSanas metodes, gan izmantot psihologiskas iezimes, kas veidojas patérétaja

prata un ka tas uzpémuma zimolu vislabak sp&tu uztvert.

1.2 Zimola identitate

Zimola identitate ir vizuali veidota izteiksme par zimolu, kas radits komunikacijai ar
sabiedribu un ietver zZimola vardu, logo, komunikacijas virzienu un vizualo efektu. Identitate
un tas vadlinijas lauj manuali izmantot zimola identitati caur patérétaju piesaistes punktiem,
tadéjadi esot viegli atpazistamiem un zinamiem tirgli. Zimola identitates viens no
svarigakajiem merkiem ir radit emocionalo saikni un atspogulot zimola poziciju un

nepiecieSamo veidolu.

Logo
uzbuve

Krasu Z1imola Logitips
palete un

identitate  simbolika

Vadliijas

1.5.att. Zimola identitates elementi [50]
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Zimola identitates process sastav no seSiem soliem: tas sakas ar uznémuma vajadzibu
analizi un beidzas ar zimola identitates pieteikumu, ietverot vairakas marketinga
komunikacijas dalas. Pirmais un otrais solis ietver sevi marketinga stavokla izp€ti, un analizi
izmantojot, noteikto marketinga stratégiju. No tresa lidz sestajam punktam japielieto
kreativitate un logotipa, simbolikas izpéte. Zemak noraditi zimola identitates veidoSanai
nepieciesamie soli:

1. Parskats, izp&te un analize.

Pirmaja solt notiek atbildigo pusu sanaksana kopa un detalu izzinasana. Notiek

parskatisana un esos$as informacijas, par zimolvedibas elementu darbibu, apstiprinasana

a) Agrakas informacijas parskats salidzinot ar jauno informaciju par zimolu, diskusija
par zimola ideju un plana sastadiSana projekta turpinasanai.

b) Informacijas apskats. Zimola un zimola paplasinajumu uzlabojumi. Kvalitativs
paplasinats pétijums un kopsaucgja noteikSana.

2. Stratégijas definéSana.

Saja soli tick definéti zimola elementi, atribati, kas vislabak der zimolam. Ar zimola
elementu palidzibu tiek defin€ta zimola paSreiz€ja pozicionéSana. Otra sola gala stadija tiek

izveidots kopsavilkums, iezimg&jot zimola identitates attistibas stratégiju. [55]

a) Poziciong$anas noteikSana. Kad ir veikts parskats un ievakta nepiecieSama
marketinga informacija, tiek radits pozicionéSanas uzstadijums, kas var tik
izmantots kopa ar zimola vaditaju - preu zimi.

b) Zimola elementu noteikSana. Zimola elementi ir tie, kas vieglak lauj sajust zimola
esenci. Saja punkta tiek prezentéts apraksts, atslégvardi un vizualie elementi, kas
palidz noformul@t galvenos zimola atribiitus.

¢) Radosa kopsavilkuma sastadiSana identitates attistibai. [11]

Zimola esenci vislabak var raksturot §adi — priekSstats par to, ka uznémums komunic€ ar
savu potencialo un esoSo klientu. Ar kadu nosaukumu, logo, komunikacijas saukli, grafisko
dizainu, t€liem, tekstiem, majas lapam noris §1 komunikacija. Pietam zimola esenci
nepiecieSams periodiski analizét un korigét atbilstosi tirgus vajadzibam. Esence nav ka

sastindzis un viendabigs elements. [18]
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3. Zimola identitates attistiba (logotips un simbolika).

TreSaja soli sakas darbs pie radosas izstrades. Izmantojot kreativa kopsavilkuma un zimola

elementu aprises, tiek izpétiti pieme&roti varianti logo izstradei.

a) Izpete. Tipografiskie un grafiskie stili tiek izpétiti ski¢u forma.
b) Prezentacija. Tiek prezentéti pirmie 3-5 zimola paraugi, kas vislabak atbilst
nospraustajai uznémuma strat€gijai un identitates idejai. Caur diskusijam tiek

nolemts, kurus no Siem logo butu efektivi papildinat ar kadam detalam. [31]

Starp kompanijas logotipu (sk.1.6.att.) un kompanijas simboliku (sk.1.7.att.) pastav
atSkiriba. Biezi vien praksé §is lietas tiek jauktas. Logotips ir uzn€muma nosaukums, kas
izveidots vizuali unikala veida. Savukart kompanijas simbolika ietver tieSi grafiska attéla

vizualizaciju. [33] Piem&ram, skatit zemak esosos att€lus.

MADAR A®

cosmetics
1.6.att. ,,Madara” logotips [70] 1.7.att. Kompanijas ,,Madara”
simbolika [36]
Logotips, kura ir uzpémuma Grafiski  veidota  kompanijas
nosaukums, kas att€lots ar noteiktu simbolika, Saja gadijuma skujas

forma.
burtu fontu un krasu.

4. Uzlabojumi un to kontekstualais pieteikums.
a) Uzlabosana. Nemot véra informaciju, kas tika pasniegta prezentacijas laika, tiek
izfiltréti 2-3  veiksmigi logo un tiek atkal veikts parskats un izvelets

visatbilstoSakais logo.
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b) Parskats par logo paplasindgjumu un uzbuvi. Jastadas prieksa, ka izvélétais logo
stradas ar citiem zimoliem un zimola paplasinajumiem, ka ari kadus vizualos
variantus pienemt, pieme&ram, melnas un baltas krasas salikums.

5. Identitates uzbiive un vadlinijas.

Identitates uzbtives un vadliniju instrukcijai jabut uz vienkarSas komunikacijas bazes, lai

to spetu saprast ikviens zimola identitates attistibas k&des posma esosais.

a) Izpéte un logo paplaSinajums. Ietver sevi izméru, vietu un krasu paleti, kas
nepieciesams logo. Saja punkta tiek veikts arT izméginajums palaist logo tirgii un
noskaidrot, ka ta pozicioné$ana, izmérs un pievienota tipografija atstas iespaidu uz
citiem $1 uzn€muma ietvaros, esoSiem zimoliem.

b) Prezentacijas. Tiek prezentéts identitates uzbtves projekts un §1 projekta ietvaros
esoSais virzienraditajs, kada zimola identitatei nepiecieSams attistities.

c) Uzlabojumi. Atkal tiek atsijato un prezentéti gal&jie apstiprinatie logo.

d) Identitates vadlinijas. Izmantojot augstak apstiprinato vadliniju sist€ému, tiek radita
galvena vadlinija, kura nodrosina pareizo zZimola identitates izmantosanas veidu.

6. Logo istenoSana.

Kad zimola identitate un vadlinija ir pa beigta nepiecieSams uzsakt zimola ,,palaiSanas”

programmu, kas to ierindos jauno zimolu kategorija.

a) Tiek izmantoti dazadi public€$anas un marketinga riki, lai reklamé&tu zimolu.
b) Tiek identificéta taktika un attistits radoSais kopsavilkums, saskana ar pielaujamo
budzetu.

€) Vizualais skats un noformg&jums ienem vietu budzeta sadalé. [55]

Radot spécigu un atpazistamu zimola identitati ar ta vadliniju, nodroSinot pareizu ta
lietoSanu, ir pirmais solis uz veiksmigu komunikaciju starp uzn€mumu un pircju. Ja §is
sakotngjas lietas ir paveiktas pareizi, atbilstosi mérkiem un uznémuma filozofijai, tas noteikts
standartus talakai darbibai ar zimola materialiem un laus koordinét S§is komunikacijas

izdevumus, ietverot pirc€ju piesaistes punktus.
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Zemak esoSaja attela ir paraditas tas zimola konstrukcijas vadlinijas, kuras ir
jaizstrada, veidojot zZimolu. Ka redzam, tad zimola identitates izstradaSana ir tikai viens no
nedaudziem elementiem, jo talak seko arT pavadmateriali — ar kuru palidzibu zimols tik
atradits, reklam@sana, multimediji, tiesa marketinga elementi un vide, kura zimols attistisies

(sk. 1.8.att.).

Multimediji
ReklaméSana (majas lapas,
(druka un Interneta video, animacijas,
mediji) prezentacijas,
hostings)
Pavadmateriali ~ Tiexa atbilde
(brosuras, gada (sarakstes
atskaites, akcijas, parvaldiba, druka
iesainojums, un e-pasti)
netiesi pasakumi)

Identitate
(nosaukums, Vide
logotips, .
simbolika,identitate (IZS_tEdes.,
s uzbiive _pasaxumi,
identitates virzienraditajs)
vadlinijas)

Stratégija —— Véstijums
—_

Zimols

1.8.att. Zimola konstrukcijas komponenti [53]
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Kad zimola konstrukcija ir gatava, uznémums var sakt nospraust pozicioné$anas mérkus
un to, kadu meérkauditoriju iekarot. Lai izveidotu efektivu poziciong€Sanas planu, uzpémumam

ir jaapzinas kadi priekSnosactjumi ir nepiecieSami ta izstradei pasSreiz€ja tirgus situacija.

1.3.Zimola izveide un pozicionéSana

Zimols un ta izveide ir viscie$aka méra saistita ar zimola pozicion&$anu. Svarigi ir izprast
pircéju velmes, lai attiecigi tam varétu pietuvinat individualizé€tu produktu, kas vienlaikus
lautu atSkirties no konkur&joSu uzpémumu razojumiem. Japardoma ir zimola izveide,
ievieSanas strat€gija un pieeja jauna uznémuma stila izstradé un ta turpmakaja pozicionésana.
Neveiksmigi izvelets nosaukums, neprofesionali izstradats logo vai sauklis uznémumam
nakotn€ var nest zaudéjumus. Zimola raditaja uzdevums ir atrast kas tads, kas laus izcelt pat
visikdieniskako preci un kas $ai precei piemitis nevis kalpos ka viltigs reklamas triks. Zimola
uzdevums ir radit asociacijas paterétaju pratos. Par lielako meistaribu uzskata ideju parverst
dzivotsp&jiga prieksstata. Veidojot jaunu zimolu, nepiecieSamas noteiktas zinasanas par tirgus
segmentiem, tirgus segmentu piesatinajumu, pirc€ju pieprasijumu un uzvedibas modeliem, ka

ar1 radoSu pieeju efektivu asociaciju veidoSana. [29]

Zimola veido$anas pamata ir ta idejas un identitates atribGtu defin&Sana.[55] Cilveki
visbiezak zimolus uztver savu personigo vertibu liment, tiesi tap€c uznémuma zimolus veido
ta, lai tie ietilptu pec iesp&jas lielakas auditorijas vertibu loka. Uzpémumi kombin€ savu
nosaukumu un misiju, vértibas, lai izveidotu veiksmigu stratégiju un turpmako zimola

popularizésanas veidu. [10]

Zimola strat€gija mainas atkariba no ta, vai zimols ir funkcionals zimols, t€la zimols vai
pieredzes zimols. [3] Ka jau izsaka pats nosaukums, pirc€ji perk funkcionalu zimolu, lai
apmierinatu funkcionalas vajadzibas, pieméram, izmazgat zobus vai nomazgat traukus.
Funkcionalie zimoli ir atkarigi no produkta raksturlielumiem un cenas, jo lielakoties tie ir
ikdienas pieprasijuma produkti, kur ir manama liela konkurence, un viens no galvenajiem

konkurétsp€jas veicinatajiem ir zemaka cena par konkurentu uzliktajam.

Tela zimoli ir produktiem vai pakalpojumiem, ko griiti padarit atskirigus vai kuru kvalitati

ir gruti novertet, vai kuri saka kaut ko par lietotaju — parasti pozitivu. [1] T€la zimoli cenSas
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identificét savu imidzu ar patérétaja imidzu, dodot lietotajam citreiz griti izmeéramu, tacu
viegli uztveramu un paSapliecinoSu labumu izjiitu. Zimols ir viengabalains, unikals un
pievilcigs t&ls, kas piemit tirdzniecibas markai, kas sp&jigs izplatities gan uz preci, gan
pakalpojumu. Pirc€ja prats ienakosi informaciju no arpasaules partulko sev saprotama valoda
— telu valoda. [4] Liclas konkurences rezultata, pircéji pakapeniski parstaj uztvert
tradicionalos reklamas veidus. Tas ir pamudinajis daudzus uzn€mumus atteikties no tiesas
preces reklamas un pieversties t€la reklamai, kas runa Saja t€la valoda, kur pircgjs saprot
labak. Pircgjs pienem lémumu par pirkumu vadoties p&c personigajam vertibam, spriedumiem
un teliem, kas atspogulo vina paSa abstraktas vajadzibas un piespieZ tam izpausties, izvéloties

konkrétu preci vai pakalpojumu.

Personigas vértibas ir pircgja priekSstats par vina vajadzibu pilnvertigu realizaciju. Autors
piekrit viedoklim, ka: ,Personigi vertibu Itmeni ir spécigi zimoli, kas pamatojas uz
noformulétu piederibu: Apple — individualizacija, Nike — sasniegums, Fairy — biit labai
majsaimniecei, BMW — agresivs parakums, Rolls Royce — 1paSnieka augstais
statuss”.[67]Pieredzes zimoli iesaista pircEju vairak neka vienkar$a produktu iegadé. [1]
Pieredzes zimoli ir apmekl&jamo vietu, pasakumu, pircgja izv€létie dzives un darbibas vidi
veidojosie zimoli. [2] Uzskata, ka lidz ko prece vai pakalpojums iziet arpus funkcionala
zimola ramjiem, tam noteikti ir nepiecieSama sava platiba, identitate, panesamiba ar1 pargjam
precém vai pakalpojumiem. [71] BieZi vien pirc€js sadala preces un pakalpojumus péc savas
1eksgjas vertibu skalas, tomer zimola attistibu, kas pamatojas uz citam vertibam, nepiecieSams

ir virzit merktiecigi un pastavigi.

Jebkuras stratégijas spéks slépjas zimola izveides planosana. Zimola veiksmes vai
neveiksmes c€lonis ir pirc€ju atticksme. Zimola pamata ir ne tikai personibas vértibas, bet art
izpratne par mérkauditoriju, kas §1s vertibas atdzivina un pieprasa to realizéSanu. Marketinga
specialisti to sauc par zimola vektoru. Tas ir faktors, kas globali nosaka zimola radiSanas
procesu, ka art ta darbibu un turpmaku vadiSanu. Zimola atribttiem, sakot ar produktu un
beidzot ar ta iepakojumu, ir stingri jaatbilst $im vektoram. [64] Ja zimola vektors pamatojas uz
gimenes vertibam, tad ta aktualitates sféra var izplatities gan uz partikas produktiem, gan
plassazinas Iidzekliem un dazam sadzives tehnikas tirgus segmenta dalam. Bet, ja uzpémums

izlems, ka zem §1 paSa zimola vektora tas vélas méginat pardot ari modernu apgérbu,
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patérétajs apjuks, jo veértibas biis nesalidzinamas. Zimola vektors biis izgajis arpus saviem

ramjiem un kJuvis patérétajam nepievilcigs.

Veidojot jaunu zimolu un ta vektoru, janem véra, ka katram produktam vai pakalpojumam,
ko apvieno viens zimols, ir jaatbilst nospraustajam zimola vektoram. Tirgi ir situacijas, kad
kada uznémuma zimols klist populars pat tad, ja nav tikusi formulEta preciza stratégija.
Tomér $T situacija vairak vai mazak ir atkariga no ta kas izstrada reklamas stratégiju, jo ja tas
tiek darits vienas agentiiras ictvaros, specialisti intuitivi nojau$ zimola koncepciju lidz ar to ar1
virza to talak lidz pirc€jam. Zimolu sak uztvert par sava veida ,,Jokomotivi”, kas sp&j padarit
popularu jebkuru produktu, atliek tikai pielikt klat konkréto zimolu. Sadas uztveres radisana
var novest ar1 pie negativam sekam, jo liela sortimenta pardoSanas gadijuma kopg€jais apjoms
var biit zemaks, neka vienas preces pardoSanas sakuma apjoms ar konkréti zimolu. ,,Ir noteikts

ztmolu arhitektiiras sadaltjums p&c tipiem:

e Austrumu — situacija, kad uznémums visas savas preces pardod ar vienu zimolu;
e Rietumu — katram zimolam pieder viena vai tikai dazas preces, kas ir loti tuvas

lietojuma zina”.[66]

Ir reizes, kad zimola popularizéSana var nebiit aktiva, lai ta klitu pietiekami
atpazistama auditorijas vidu. ,,Arhitektiira brendu izveidé tiek saprasta ka vienas markas jeb
zimola izplatiba dazadam prec€m un pakalpojumiem, nesadalot tos pa grupam”. [15] Liela
dala marketinga specialistu diskuté par to, kur§ no arhitektiiras tipiem ir vislabakais. Dala

specialistu atbalsta ,,Rietumu” variantu, jo tam ir augstaki ekonomiskie raditaji.

Izanaliz&jot un apkopojot vairaku marketinga un zimolvedibas specialistu piedavatas

zimola veidoSanas strat€gijas, autors iz8kir varblitgji nozimigakos zimola veidos$anas solus:

1. Zimola veidoSanas sakumposms — janosaka vélama atraSanas tirgt, ka arT konkurenti —
lai izprastu tirgus dimensijas un konkurentu zimolu stipras puses. Pirms tam, protams,
bitu janosprauz uznémumam zimola veidoSanas mérki, lai precizak varétu noteikt, kur
bitu zimola v€lama atrasanas vieta tirgli un pat€rétaja prata vai sirdi.

2. Pamatvertibu noteikSana — $aja solt jakonstaté cik aktualam un nozimigam zimolam

vajadzetu but Sodienas paterétajam, un kads tas izskatas un konkurentu fona. [75]
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Ta ka zimola vE€stljuma nevar ietvert visu pozitivo informaciju par produktu, tad zimola
vestijumam jabiit samé&ra vienkarSam. Pie tirgus apstakliem, kad meérkauditorijas medz
parklaties, ir jauzsver produkta prioritates. Pamatvértibam bitu janosaka zimola turpmakas
veidoSanas aktivitaSu pamatus, it seviski tekstos un ilustracijas, jo tas ir tiek vizualiz&tas
patérétajam redzes vai skapas formata, 1idz ar to, tas ir uzp@muma komunikacijas galvenais
elements ar patérétajiem. Arl uznémuma misijai un vizijai japliust caur So komunikaciju
kanalu, kuru nodod zimols, jo tada veida var radit veiksmigu emocionalo efektu, kas sevi

ietver:

o Ilgtsp&jigumu;

e Ticamibu

e Viegli popularizgjamu;
o Atskirigu;

e Nozimigas idejas véstosam. [73]

Iepriek§ mingtas lietas gan norisinas ilgtermina, tomér definét to, ka Iidz tam nonakt,

uznémumam vajadzetu zimola veido$anas sakuma posma.

3. Zimola identitates attistiSana — ietver zimola arhitektiiras galvenos komponentus un to
neso$i vestijumu caur raciondlajam un emocionalajam veértibam, ka ar1 asociacijas,
kuras veido zimola téls.

4. Merkauditorijas identificESana — tas ietver sevi gan segment€Sanu, gan pateérétaju
vajadzibu izpratni.

5. Zimola defingSana un ta piedavasana — $aja posma ir nopietni jaapsver ar kadiem

pan@mieniem, ka un kur uznémums savu zZimolu poziciongs tirg.

Zimola pozicionéSana nosaka to, kapéc merkauditorijai ir jaizvélas tiesi $1 uzp€muma
zimols salidzinajuma ar citiem. Pozicion&Sana nodro$ina to, ka visam zimola aktivitatém ir
kopigs mérkis; vadiSana, virziSana un piegadaSana meérkauditorijai zimola sniegtas

priekSrocibas. Zimola poziciong€Sanas procesa vajadzetu noskaidrot:

e Zimola konkurétspg&ju;

e Atskiribas zimes niSu tirgi;
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e Piemérotibu visiem galvenajiem vietu tirgiem;

e Piedavajuma apstiprinasanu ar unikalu un originalu izstradajumu;

e Piemérotibu — vai zimolu var nodot nepartraukti caur visiem punktiem, kas notiek
saskar€ ar pirc&ju;

e Finansialo ieguvums — vai zimola pozicioné$ana laus uzpémumam sasniegt savus
finansialos mérkus;

e Attistiba — vai ar zimola pozicioné$anas palidzibu iesp&jams atvieglot uznémuma

attistibu. [7]

Vesturiski, vardu ,,poziciongSana” saistiba ar marketingu un reklamu saka lietot amerikanu
marketinga un uznémgéjdarbibas stratégijas konsultants Dzeks Trouts (Jack Trout). Vins
noteica to, ka pozicion&Sana ir precizas vietas tirgii atraSana katrai precei, kas tiek paveikts ar
skaidru §1s preces noskir§anu no visam paréjam patérétaja prata. ST dogma kalpoja par
aizsakumu zimola kultiiras attistibai. Pati ideja gan, ka precei jaatSkiras no citam nav Trouta
uzgudrojums, jo reklamas industrija risina So problému kop§ savas pastaveSanas

pirmsakumiem. [10]

Ta ka zimols ir priekSstats un tas neatrodas nekur citur ka pirc€ja prata, tad, lai Sis
priekSstats jeb zimols vartu rasties, tam ir nepiecieSams saturs — tam ir jaieglst konkréta
pozicija. ,,Jo vairak marketinga un reklamas cilvéki cenSas padarit savu preci derigu visiem
patérétajiem un visam vajadzibam, jo vairak vinu zinojums izpliist un kliist nekonkrétaks.
Rezultata ar1 zimoli musdienas vairs nav neko daudz veérti — jums ir viena un ta pasa zimola
Sada versija, tad vel §ada, un tad atkal citada. Paterétajs ar So daudzveidibu tiek apmulsinats

un beigu beigas vairs nesaprot — kas ir kur§ zimols, ar ko tie at$kiras”. [10]

Jaunu produktu ieviesana var veidot uznémuma nakotni. ,,Patérina produktu uznpémumi
katru gadu ievie§ vairak neka 31 000 jaunus produktus (ieskaitot produktu Iiniju
paplaSinajumus un jaunus zimolus). Tomeér ne visi jaunie produkti tiek pienemti, iegiist dazada
Iimena un atruma popularitati. Galvenais priek$noteikums sava produkta diferencéSanai no

konkurentu produktiem ir radit atSkirigu poziciju tirgti visa produkta dzives cikla garuma”.[1]

Dzeks Trauts uzskata, ka: ,,Pozicion€Sana sakas ar produktu. Prece, pakalpojums,

uznémums, institlicija vai pat persona...Bet pozicion€Sana nav tas, ko jis vélaties izdarit ar
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produktu. PoziciongSana ir tas, ko jus darat ar potenciala patérétaja pratu. Tas nozimé, ka jus
poziciongjat produktu potenciala klienta prata.” Tiek uzskatits, ka marketinga specialistiem ir
javada poziciongés$ana visos posmos, kad notiek sazina ar pat€rétajiem, sakot no komunikacijas
tieSsaiste un beidzot ar tieSo pardoSanu. Lai efektivi notiktu pozicioné$ana, marketinga
specialisti sak ar pozicion&Sanas apraksta analizi, kas palidz atbildét uz jautajumiem — kadu
poziciju uzpémums vélas sasniegt mérkauditorijas prata un uz kadu vajadzibas apmierinasanu,

§1 pozicija ir vérsta.[1]

Nodalas ietvara teoretiski tika apliikota zZimola biitiba — no ka ta sastav, kadi ir zimola
komponenti, ka ari tas, kadi priek§nosacijumi ir jaievéro attistot esoSu zimolu vai veidojot

jaunu.
Pirmas nodalas secindjumi:

e Zimols sevi ietver nosaukumu, simbolu, zimi vai kadu citu kombinaciju, kas
identific€ kada pardevéja preces vai pakalpojumus.

e Zimola identitates veidoSana sevi ietver nosaukumu, logo, krasas, reklamas frazi
un simbolu.

e Zimolu veido vestijums, kuru uznémums v€las nodot vélamajai mérkauditorijai,
stratégija — ar kuras palidzibu zimols tiek virzits tirgh, kur talak ari pozicionéts péc
uznémuma ieskatiem, ka ar1 konstrukcija — uzbtive, kadu zimols ienem un kadu to
vizuali redz mérkauditorija.

e Personigas veértibas ir pirc€ja priekSstats par vina vajadzibu pilnvertigu realizaciju..

e Pozicion€Sanas rezultata tiek veiksmigi radits uz tirgu verstu vertibu piedavajums —

parliecinoss iemesls, kad€] mérka tirgum ir japérk Sis produkts.

Noskaidrojot to, ka biitu javeido zimola identitate vieglak ir uzsakt zimola poziciong&Sanas
procesu, kas viscie$ak atsaucas uz to, ka uzp@émums savu produktu virzis tirgl. Tadé]
nakamaja nodala tiks apliikotas asociativas iezimes, ar kuru palidzibu pirc€ji un paterétaji

visbiezak defin€ produktu, kur tie vélas iegadaties.
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2. ASOCIATIVAS IEZIMES ZIMOLU ATRIBUTIKA

Ieprieks€ja nodala autors apskatija to, ar kadiem pan€mieniem veidot zimolu un kadi ir
zimola svarigakie komponenti, lai to novaditu no idejai par zimolu Iidz ta novadiSanu lidz

patérétajam. Péc autora domam, zimols rada uztveri par uznémumu, krasa par zimolu.

»Atrazdamies kontakta ar apkart&jo pasauli, cilveki ieglist zinaSanas ne tikai sajiitu, bet
arl uztveres veida. Nogide jeb uztvere(Wahrnehmung) ko dévé ari par percepciju, ir
vienadu vai dazadu sajiitu apvienojums, un ta tad pilnigaks iespaids par pricksmetiem. Sis
abas atspogulojumu formas - sajiitas un uztvere ir vienoti jutekliskas izzinas procesa
posmi. Tacu katrai raksturiga sava Ipatniba. Ja sajiitas miisu apzina atspogulo objektu
atseviSskas 1paSibas, tad uztvere rada priekSmeta t€lu kopuma, atsedzot visu dalu

kopsakarus.” [64]

Uztvere ir stimula uzpemsanas un apstrades process un rezultats. Kombingjot ar
dazadiem manu organiem uztverto stimulu informaciju, tiek veidots kopgjais prieksstats
par realitati. Uztveres rezultats atkarigs no situacijas un tas elementu uztveres. Reklama
cilvéks uztver reklamu un produktu, atkariba no ta, kadi elementi reklama izmantoti, kada
konteksta atrodas produkts. Piem&ram, ja reklama nav minéta produkta cena, pircgjs
izdara savu pienémumu par to, cik $T prece varétu maksat. So pienémumu par preci art
nosaka vizualais noform&jums, tade] preces izskatam ir tik liela nozime. Paskatoties uz
preci, pirmais, ko ievero ir tas izkats, kas rada pirmo iespaidu par preci, kuram jabut
pozitivam un atmina paliekosam. [8] Uztvere nav iesp&jama bez sajatam. Uztvere ietver
gan sajiitas, gan cilvéku agrako pieredzi priekSstatu un zinasanu veida, sniedzot vizualu
informaciju par att€lojama objekta 1pasibam - lielums, forma utt. Visi cilvéki vienu un to

pasu priekSmetu uztver citadi.

Apercepcija ir priek§metu vai dazadu notikumu uztvere ne tikai ar jutekliem vien, bet
arT ar individuala, t.i. cilveka ka ipatn€jas personas viedokla. ,,Atkariba no cilvéku
darbibas mérktieciguma, izSkir tiSo un netiSo uztveri. NetiSai uztverei nav ieprieks
nospraustu mérku, ta virzita uz priekSmeta atpaziSanu. Tisa uztvere tiek noverota pie
dzilas priekSmetu izpétes, ar iepriekS nospraustu meérki. Uztvere apkart€jas istenibas

izzinas procesa var parveérsties parnoveérosanu.Noveérosanas procesa piedalas prats, jiitas,
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griba un to mijiedarbiba bis atkariga no novéroSanas mérka un novérotaja personigam

1pasibam. Nove€roSanas procesa uztvere, domasana, runa apvienojas kopg&ja intelektuali

emocionala darbibas procesa.”’[65]

Asociacijas ar uztveri ir cieSi saistitas, jo viena otru papildina. Paterétajs uztver ar

manam, kas ir vairak vai mazak fiziskas, bet manas asociacija noved pie lietu

vizualizacijas prata. Ka, piemeram, zemak eso$aja tabula ir noraditi vairaki elementi,

kurus cilvékam izlasot prata paradas konkréta lieta ar kuru tas So priekSmetu asocig.

(sk.2.1.tab.)
2.1.tabula
Intuitivas uztveres elementi [6;48]
Minerali Augi Dabas paradibas
Ametists Cerini Ausma
Dzintars Fuksijas Debesis
Granats Lavanda Jara
Hiacints Rozes Sniegs
Koralli Rudzupukes
Malahits Stinas
Opals Vijolites
Perlamutrs Zale
Pérles
Rubins
Safirs
Smaragds
Tirkizs

Krasu sajiita ir viena no pirmajam sajiitam, cilvékam piedzimstot. Pirma krasa, ko

sakam uztvert, ir sarkana, jo tai ir viszemaka frekvence. Tapéc ar1 popularakajos zimolos

redzam doming&jam sarkano krasu, art kuras ietekmi autos apliikos nakamaja apakSnodala.
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2.1. Krasu psihologiska ietekme uz cilvéku

Krasu palete, kuru izmanto razotaji savu produktu vizualizacijai ir visdazadaka. Tomer
pirms veidot sava produkta vai zZimola dizainu biitu jaiepazistas ar tam krasam, kas var izcelt
produkta vertigas ipaSibas un kuras atkal var nomakt, noradot uz produkta vai zimola
trikumiem. Dazadas krasas var asociéties ar cilveku rakstura ipasibam, tatad cilveks piedeve
krasam 1pasibas, kuru tam patiesiba nav. Tomer ir veikti eksperimenti un iegiti rezultati:

e Sarkana — atsaucigs, izlémigs, energisks, saspringts, bazigs, parliecinats, stiprs,

apbuross, darbigs.

Dzeltena — runigs, bezatbildigs, atklats, sabiedrisks, energisks, saspringts;

Zala — patstavigs, nesatricinams;

Zila — godigs, taisnigs, nesatricinams, labsirdigs, mierigs;

Melna — nepievilcigs, spitigs, noslégts, egoistisks, neatkarigs, naidigs;
e Bruna —piekapigs, atkarigs, mierigs, labveligs, atslabinats;

e Roza — maigs, sapnains, 1€ns, eiforijas stavoklis;

Oranzs — c€lums, greznums, krasnpums;

Balts — atklasme, nevainigums, pilniba. [6;48]
Tapat ka krasas var atbilst cilvéka Ipasibam, tas var atbilst ar cilvéka emocijam, ar
kuram tas asocig.

Krasu atbilstitba emocijam:

Sarkana — dusmas, prieks, skumjas, pretigums, nogurums;

Dzeltena — 1zbrins;

Zila — skumjas, ieinteresé€tiba, prieks, dusmas, izbrins, skaidriba;

Melna — bhailes, dusmas;

e  Bruna — pretigums, nogurums;

Roza — eiforija;

e Oranzs — stabilitate, radoSa aktivitate;

Balts — svétums, nevainigums, miers;
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e Zal§ — energija, papildina energgtisko ladinu, drossirdiba, mérktieciba, drosiba. [53]

Katrai krasai ir konkréta ietekme uz cilveéku, tapéc domajot par logo vizualo

noform&jumu, par vizualu reklamu vai jebkadu citu reprezentativu pasakumu, jadoma pie
ta, ka to uztvers veélama mérkauditorija. Krasas ietekme& zemapzinu un ieprieks$€ja nodala
autors noskaidroja, ka ar1 patérétaja vajadzibas var biit zemapzinas limeni, par kuram
nemaz nenojaus, un krasa var biit Sis iniciators, kas pamudina vajadzibu pariet no
zemapzinas stavokla uz apzinas stavokli. Tiesi tadel autors tagad sikak apskatis konkr&tu
krasu ietekmi uz cilvéka psihi.

Sarkana krasa.

Silta un uzbudino$a, stimulé smadzenu darbibu, briesmu un aizlieguma simbols.
Sarkano izvélas emocionali un seksuali cilveki. Izraisa gara pac€lumu, energijas pieplidumu,
velmi kustgties, dejot un radit, erotiskas emocijas, tieksmi péc kontaktiem ar citiem cilvékiem,
religisku ekstazi.

Negativas ietekmes ir cietsirdiba, bailes, Sausmas, nemiers, parlieku speku piepiile,
slimiga eiforija, aizkaitinajums, dusmas, niknums, apniciba, briesmu izjtta.[13]

Oranza krasa.

Dzivesprieciga, impulsiva. Oranzas krasas siltums, labi saskan ar zilo ka papildkrasu.
Toniz€, uzbudina mazak neka sarkana, tomér kaitina tikpat daudz vai pat vairak, tapéc ka
krasa ir nestabila, svarstas starp sarkano un dzelteno.

Dzeltena krasa.

Stimulé smadzenu darbibu. Piesaista uzmanibu un atmina paliek ilgak neka citas
krasas. Dzelteno un oranzo izvélas dzivespriecigi, impulsivi cilveki. Krasas spilgtums maina
psihisko lidzsvaru. Dzeltenas krasas dazadie toni iedarbojas atskirigi. Silta olas dzeltenuma
krasa ir draudziga un patikama, savukart auksta citronkrasa atbaida, izraisa mazvertibas
sajutu.

Zala krasa.

Nomierina, mazina sapes, nogurumu. Viena pati krasa parak atslabina, tapéc to vélams
izmantot salikuma ar balto vai zilo.

Seviski labvéligi zala ietekmé silto zemju iedzivotajus. [13]
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Zila krasa.
Daudzveidiga. Sastopama arl cianinkrasa, indigi spilgti zila. Dabiskie zilie toni
nomierina, bet maksliga cianinkrasa pat neliela daudzuma nomac un rada nervozitati.
Gaisi zila iedves$ mieru, bezriipju jautribu, viegluma sajitu.
Tumsi zila iedve$ mieru, nopietnibu, religiskas jutas. Gariga skaistuma, ideala krasa.
IlgstoSa iedarbiba atrauj no realitates un ieklauj cita pasaulé, sniedz miizibas izjiitu.
Balta krasa.

Energiska, uzladé cilvéku un mozumu, mudina uz darbibu. Dienas gaismas izkliedé
nakts bailes, driimus sapnus un vizijas. Balta rada mieru, attalinasanos no kaisltbam un rap&m,

virza domas uz dievisko.

Balta vienmérigi noslogo redzes organus, tapéc nonem spriedzi. Balto, biezi uztver ka
nekrasu vai krasas neesamibu.
Balta krasa rosina uz kartibu.
Informativa zina balta ir ,,tukSa” krasa, mazi bérni biezi baidas no arsta balta apgérba,
tapéc, ka §1 krasa nesniedz nekadu informaciju.
Melna krasa.
Lidzigi baltajai melna krasa nomierina psihisko darbibu, nonem spriedzi, tomér ta
iedves skumjas un apatiju.
Bruna krasa.
Dabisku briinu krasu var sastapt augsn€, koku miza, kukainu krasojuma, dzivnieku
vilna.
Briina nomierina, sniedz atpttu acij un nerviem.
Negativais aspekts ir nesp&ja izpausties. [6;58]
Dazados pétijumos par krasu ietekmi uz marketingu, p&tnieki, aptaujajot paterétajus, ir
nonakusi pie $adiem secinajumiem:
e 92.6% paterétaju atzist, ka iegadajoties, jebkuru preci, pieveér§ uzmanibu vizualajiem
faktoriem. Tikai 5.6% aptaujato, atzist, ka pievers lielaku uzmanibu fiziskam sajttam

un iegadajas produktu, balstoties uz tausti, bet 0.9% atzina, ka palaujas uz dzirdi un

v

ozZu.
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e 84.7% aptaujato atzist, ka preces krasa ir svarigakais faktors iegadajoties preci
(preces forma, novietojums un cena ka galvenais faktors, tika minéts aptuveni 45%
gadijumu).

e Pe&tijumu rezultata noskaidrots, ka patérétajs izdara spriedumu par preci, citu
cilvéku vai vietu, 90 sekunzu laika un 62 - 90% no

§1 sprieduma ir balstiti tikai uz krasu.
e 73% no visiem pasaules pirkumiem tradicionali tiek veikti veikala. Tas nozimé, ka
pirc&ju uzmanibas piesaistiSana un atra informacijas sniegSana ir svariga.
e Kirasa palielina uznéma atpazistamibu par 80%. [16]
Dabiskas krasas palidz ne tikai izcelt preces vaipakalpojuma ipasibas gan reklama, gan

sadzive, ta palidz smadzeném atceréties dazadusnotikumus un lietas. Krasaini attéli ir vieglak
pamanami un vieglak noglabati atmina, salidzinajuma ar melnbaltiem attéliem.
Cilvéka acs nespgj analiz&t vairak ka vienu produktu vienlaicigi, lidz ar to dazadas krasas var
tikt izmantotas lai izceltu vai tiesi pretéji ,,nosléptu krasas”, kadu produktu, Iidz ar to, ja
produkts, kas atrodas blakus jasu produktam ir izveidots ar izce]osam krasam, attieciba pret
jusu produktu, tas nevilus reklamé jasu produktu un iesp&jamiba, ka jisu produkts tiksizvelets
ievérojami pieaug.[13]

,Petljumi pierada, ka cilveki izdara spriedumu par jebkuru personu vai lietu, 90
sekunzu laika, turklat 62-90% no sprieduma ir balstits tikai uz objekta krasu. Tas attiecas gan
uz kompanijas logo, gan preces iepakojumu, gan majas lapu, gan darbinieku apgérbu un
citiem faktoriem, péc kuriem klients var izdarit secinajumus par jlisu uzgpémumu. Ja jums ir
produkts klientiem neSkitis vizuali pievilcigs, to nepirks, lidzigi ar majas lapu, 1pasi
gadijumos, ja lielaka dala darTfjumu notiek tiessaiste.” [32]

Uzpémuma krasas visvieglak izv€leties, balstoties uz simbolismu. Zemak esoSajos
att€los apskatisim tipiskakas krasas un to simbolismu izmantoSanu pasaulslavenos zimolos.
Autors apskatis septinas tipiskakas krasas (Sarkana, oranza, dzeltena, zala, zila, lilla un melna)

un zimolus, ar kuriem $is krasas asocigjas.
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Sarkans — kaisle, milestiba, asinis,
bailes, speks, autoritate, atrs,
bagats, bistams

(sk.2.1.att. un 2.2.att.).

Ceetoty

RedBull
-

2.1.att.”Coca-Cola” logo [22] 2.2.att.”RedBull” logo [46]

Oranzs — silts, draudzigs, uguns, 80

b

2.3.att.”Draugiem.lv” logo [25]

draudziba, vitamini, pieredze

(sk.2.3.att. un 2.4.att.).

Dzeltens — briviba, prieks, jauns,
draudzigs, zinoss, vienkarss, )

optimistisks, labdariba / _{ .
(sk.2.5.att. un 2.6.att.). i’'m lovin’ it

2.5.att.”McDonald’s” logo [33]

Zals — daba, speks, nauda, risks,
uzticamiba, pelna, drosiba, zale,
moderns, specigs

(sk.2.7.att. un 2.8.att. ).
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BalticMiles

2.7.att.”BalticMiles” logo [14]

2.4.att. ,,Mozilla Firefox” logo [21]

Yellow Pages

2.6.att. ,,Yellow Pages” logo [72]

2.8.att.”SEB banka” logo [26]



Zils — gudrs, progresivs, muzika,

briviba, jiira, plaSums, zinaSanas,

iesp&jas, aukstums

(sk.2.9.att. un 2.10.att.). 2.9.att.”Skype” logo [53] 2.10.att.”Mols” logo [34]

L ANZA

HEALING HAIRCARE

Lilla —mistisks, sieviskigs,
romantisks, elegants, salds,

naktsdzive, komforts. 2.11.att. ,,Lanza” logo [17]

Melns — bagatiba, elegance, @
atrums, nakts, moderns.[1.41]

CHANEL

2.12.att. ,,Chanel” logo [20]  2.13.att. ,,BMW?” logo [54]

Ir tirgi uznémumi, kuri neizvélas konkrétas krasas, pieméram, ,,Ebay”, ,,Google”, jo
Sie uznémumi strada plasos tirgos un piedava plasu produktu sortimenta klastu. Ja uzpémums
velas izverst savu uznéméjdarbibu arpus savas valsts tirgus robezam, tad biitu japardoma tas,
ko produkta nosaukums nozimé valsti, uz kuru produkts tiks importets, ka ar1 vai gadijjuma
uznémuma zimola pamatkrasa cita kultiira nenozimé ko tadu, ko uznémums pavisam noteikti
neveletos pozicionét. Ka, piemeéram: ,,Jaskatas ari katras valsts iedzivotaju krasu uztvere, kas
var biit gan siltaka, gan vesaka (vietas kur parsvara ir auksts laiks, dominé vésakas krasas
(gaisi zils, balts), bet vietas kur parsvara ir silts laiks dominé siltas krasas (sarkans, dzeltens,
zal§)). Pieméram, Rietumvalstis balta krasa tiek uzskatita par tiribas, jaunavibas, svaiguma un

miera krasu, bet dazas Azijas valstis balta krasa apzimé navi.”[16]

Lai gan krasas ir tikai zimola atribiitikas viens no nedaudziem elementiem, to izv€le ir

pietickami svariga, lai neveidotos situacija, kad zimola pamatkrasa ir parak nomacosa vai
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patérétajam asocigjas ar kaut ko negativu un §1 iemesla dél tiek neizvélets produkts, kurs spetu
apmierinat vina vajadzibas. Tapat ka ir patérétaji, kurus iespaido krasu izvélé kada zimola
elementa, ir arT paterétaji, kurus iespaido, logotipa izmantotie simboli vai produkta
nosaukums, kur§ apzime kadu 1pasu vietu. Tas var but latvieSu dievibas, pieméram, Laima vai
Lauma, ka ar1 vietvardi, ka tas ir izmantots vairakam pat€rina precém (Valmieras piens,

Limbazu piens).

2.2. Nacionalitates pozicionéSana un lokacijas elementu izmantoSana zimolu atributika

P&tot Latvijas pelnosakos zimolus, autors secina, ka lielakajai dalai no tiem zimola
atribuitika ir ieklauti geografisko vietu nosaukumi vai kadi latviesu folkloras elementi. ,, Labi
pirkuma iesp&jamibu. Ja ir neskaidriba un Saubas, labi pazistamam zimolam pircgja acis biis
lielaka veértiba neka mazpazistamam (jo mazpazistams nozimé, ka tas ir nepievilcigs). P&tijumi
pierada, ka, izv@loties pirkumu, zimolam ir pat lielaka nozime neka citiem produktu
raksturojoSiem raditajiem, pieméram, produkta cenai.” [19]

Zimola veidoSanas prakse Latvija aizsakas devindesmito gadu sakuma. Lai gan sakotngji
ta nebija visai populara, pamazam tirgus saka piesatinaties un uzpémumi saka domat par sava
zimola veidoSanu. Nav nekads jaunums, ka zimola nosaukums tika aizgiits no razotnes
geografiska novietojuma, pieméram — Spilva (-e), Limbazu piens, Cesu alus, Valmieras piens.
ArT tagad lielveikalos var noveérot milzigu klastu ar produktiem, kuru zimola nosaukuma ir
vietvards. Tacu ir produkti, kuru zimola atribiitika ir vérojams ne tikai vietvards, pieméram,
alus Lacplesis, Laima, Lauma. Tas ir lietas, kas patérétajam asoci€jas ar kaut ko zinamu, kaut
ko savu un piederigu. Tas arT ir tas, kas veido pat€rétaju lojalitati pret Latvijas zimoliem, jo
»Savejais” vienmer ir labaks par ,,svesu”.

“Zala karotite” ir kvalitates zimogs, kas nav saistams ar konkr&tu uznémumu, bet ar valsti
— Latviju un taja atzitu kvalitativu un veseligu produktu. P&d€jos gados ir aktualiz&jusies t€ma
par Latvijas produktiem un par kvalitati. ArT ,,Zala karotite” ir ka papildus motivators lémuma
piepemsSanas procesa par labu Latvijas zimolu produktiem. ,,"Zala karotite" apliecina
patérétajiem, ka iegadatais produkts ir izaudz€ts tepat Latvija un iztur€jis augstas kvalitates

parbaudes, ko apliecina atbilstoSas sertifictas auditoru kompanijas. legadajoties produktus ar
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zimi "Kvalitativs produkts Latvija" ikkatrs atbalsta viet€jos razotajos Saja sivaja konkurences
cma, kad imports miisu valstt ir tik liels. "Zalas karotites" sastava ir viet§jie produkti un
izejvielas, tadgjadi laujot baudit partiku no tepat augusam lietam”. [38] Viens no "Zalas
karotites" produktiem, kas krietni parspgj savu “apstiprinatdjzimolu” un pats kalpo par
kvalitates garantu ir Lacu maize — dabiska tiru rudzu rupjmaize bez uzlabotajiem, raudzeta ar
leraugu - gatavota péc senfu metodém. Savu lomu zimola popularizacija nospéléja
atgadinajums, ka “produkta kvalitati garant€ maizes cep$anas meistars Normunds Skaugis”.
Ta ka rupjmaize ir viens no Latvijas simboliem, tad Lacu rupjmaize tika pasniegta ka gabalin$
globalizacijas un partikas aizstajéju neskartas Latvijas, kas baudams ka delikatese ar tam
atbilstoSo — augsto — cenu. Lacu maize tadejadi tika padarita par Latvijas ikonu ar augstu
eksporta potencialu un stabilu tirgus dalu Latvija. [45]

Izmantojot nacionalas iezimes, lokacijas piederibas sajiitu vai lietas, kuras patérétajam
asoci€ kaut ko pazistamu un kvalitativu, péc autora domam, norada uz spéciga zimola
veidoSanas vai attistiSanas praksi. Jo ka jau minéts ieprieks, ir izpétits, ka cena nav noteicosais
faktors pirkuma iegades procesa — tas ir asociacijas, kas nosaka vai patérétajam produkts der
vai n€. Lidz ar to zZimolam ir jabiit spécigai personibai, lai pat€rétaju tas uzrunatu. Dazi no
Siem personibas elementiem var biit:

e Tels —ta ir galvena zimola sastavdala, respektivi, ta ir asociacija, ar kuru paterétajs
uztver produktu. Saja sakara, izmantojot Latvijas patérétajam pazistamus
vietvardus, ka to dara lielaka dala patérina precu raZotaju, uznémums var bt
diezgan dross, ka plasaja merkauditorija biis patérétaji, kuru So produktu iegadasies
tieSi §1 vietvarda dél — jo ar ta palidzibu tiek raditas ta t€la asociacijas, kuras
patérétajs pazist.

e Zimola raksturs — tas ir jasaprot ka solfjums, ka produktam patieSam piemit
1pasibas, kadas asocigjas ar konkréto zimolu. Ta var biit ar1 kvalitates zime ( ,,Zala
karotite”), kas patérétajus uzruna.

e Zimola dvésele — ietver sevi emocionalos elementus un vértibas. Seit ir jaanalizé
tas vai uzpémumi savas vertibas vai mérkus attélo arT pasa zimola, vai ar zimola
palidzibu. Pieméram, Latvijas maiznieka jaunaka reklama — ta vésta, ka ,,Latvijas

maiznieks” ir latvisko tradiciju nes€js — ta ir gan uzpémuma filozofija, gan
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realitate, jo uznp€mums pastav no 1968.gada un ir saglabajis vecas maizes cepSanas
tradicijas. Seit, ka pieméru var mingt arT ,,Laima”.

e Zimola kulttura — vertibu sist€éma, kas ietver zimolu tapat ka cilvéku vai valsti tas
kultiira.

e Zimola personiba — cilvéciskas rakstura ipasibas, kas asocigjas ar zimolu. [23]

Sie punkti raksturo spécigu zimolu, ir skaidrs, ka veidojot jaunu zimolu nav iesp&jams
uzreiz izpildit visus punktus, jo zimolam ir japielagojas tirgum un uzpémumam ir javerte,

kada veida komunikacija ar zZimolu tirgti notiek.
Otras nodalas secindjumi.

e Patérétajs uztver ar manam, kas ir vairak vai mazak fiziskas, bet manas asociacija
noved pie lietu vizualizacijas prata.
e Krasu sajita ir viena no pirmajam sajiitam, cilvékam piedzimstot.

e Pirma krasa, ko sakam uztvert, ir sarkana, jo tai ir viszemaka frekvence.

e Patérétajs izdara spriedumu par preci, citu cilvéku vai vietu, 90 sekunzu laika un 62 -

90% no $1 sprieduma ir balstiti tikai uz krasu.

e l|zveloties pirkumu, zimolam ir pat lielaka nozime neka citiem produktu raksturojoSiem
raditajiem, pieméram, produkta cenai.

e Zimola personiba sastav no t€la, rakstura dveseles, kultiiras.

Apskatot visbiezak sastopamas asociativas iezimes zimolu atributika (krasas un
simbolu izmantoSana), var skaidri iezimét to, cik daudz no patérétajiem zinamiem
zimoliem, (gan Latvijas, gan arvalstu) izmanto sava atribuitika, pieméram, sarkano krasu.
Tadgjadi $1 informacija lauj noprast, kadu vestijumu uznémums vélgjies nodot attiecigajai
mérkauditorijai, izmantojot vizualos elementus. Lai noskaidrotu to, kadas asociativas
iezimes pat€rétajiem un/vai pircgjiem ir pret Latvijas zimoliem, autors praktiskaja dala
analizés respondentu viedoklus par Latvijas zimolu atribiitiku, ka ar1 petis 2012.gada

Latvijas pirktako zimolu vizualo atribiitiku, atsaucoties uz teoriju.
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3. LATVIJAS ZIMOLU ATRIBUTIKA

Latvija zZimolvedibas prakse aizsakas devindesmito gadu sakuma. Tirgvedibas specialisti
tikai tad apjauta zZimolvedibas ieguvumus. Tomér prakse situacija Latvija ir tada, ka vietgjie
specialisti Latvijas zimolus tomér uzskata par saméra vajiem un tikai reti kur§ uzn€muma
zimols, pieméram, ,,Laima” sp&j konkurét ar arzemju produktiem. Ka galvenais arguments
paSmaju razotaju veélmei eksportet uz arvalstim, nevis stradat pie sortimenta paplasinasanas, ir

tas, ka Latvijas pirc€ji un paterétaji nav ieintereséti Latvijas produktu iegade.

ST iemesla dé| autors vélgjas noskaidrot specialista viedokli par Latvijas zimoliem, to
attistibas gaitu un atribiitikas niansém, lai skaidrak var€tu iezimet tas problémas, kuras,
veidojot uzp@muma zimolu vai attistot to, biitu janem vera, lai pircju, paterétaju
ieinteres€tibas Itmenis nebiitu tik zems. Intervija tika veikta ar Kri§jani Papinu, kas ir
sociologs, zZimolu konsultants un majas lapas www.parbrendu.lv autors. Vigpam ir vairaku

gadu pieredze zZimola veidoSanas nians€s un Latvijas zimolu analiz€ (sk.2.pielikums).

Intervijas rezultata, autors secina, ka tad galvenas problémas, kas skar Latvijas zimolus ir
nesp&ja nodroSinat sakotngjo zimola pozicion&umu, piemeram, zimols ,,Daugava”, kur§
sakuma sevi poziciongja ka ekskluzivu produktu, beigas nonaca lidz tam, ka pozicija pargaja
uz letu piena izstradajumu tirgoSanu, kas pirc€jus un paterétajus piesaistija ar atlaidém. Tomer
ne tikai jauniem zimoliem vien ir jadoma par savu poziciju tirgii un tas vélamu nemainiSanu.
Ar1 Latvija tik zinamais zimols ,,Madara”, kur§ ir ien€mis eko kosmétikas tirgus niSu,
nezinamu apstaklu dé] saka tirgot limonades. Pirc&jiem un patérétajiem $is divas lietas kopa
nesaistijas, tapéc ,,Madara” bija spiesta no apgrozijuma iznemt jaunieviesto produktu -

limonadi — lai neciestu zaudéjumus un atgriezas pie sakotngja uznémuma poziciongjuma.

Zimols veidojas no ¢etram dimensijam — komunikacijas, vides, produkta un uzvedibas. Ja
zimolam kada no §Tm dimensijam ir vaja, tad ta ir iesp€ja novirzit pirc€jus un patérétajus uz
savu produktu kadam arzemju zimolam. Saja sakara zimola atribatikai ir jabiit spécigai visas
jomas, lai gan Latvija uzp€émumiem nav tadu resursu, lai reklamé&tos, pieméram, televizija, ka
arzemju zimolu uzn€mumiem, tomér ir jaizstrada plans, ka So punktu apiet un ar kadam

marketinga aktivitatém iegiit to pasu klausitaju un skatitaju dalu.
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Ka nakama probléma Latvijas zimolu atributika ir jamin pasa zimola personibas trukums.
Saja zina lieti var palidz&t uznémuma vértibu sistéma vai ta sociala nostaja un atbildiba, kada
Latvijas iedzivotajiem svariga jautajuma. Biezi vien ir noverojama situacija, kad tiek raditi
bezpersoniski zimoli, kuriem pietriikst atticksmes un unikala piedavajuma, proti — tas kas ir

prieks visiem, tas nereti nav prieksS neviena.

Zimola grafiskajiem elementiem ir jakomunic€ zimola ideja. Tas nozimé to, ka zimola
piederiba konkrétam zimolam ir jabiit atpazistamai un nolasamai pat, ja zZimola logo ir aizklats
— zimola komunikacijai ir jaizstaro $T atSkiribas zime un personiba. Krisjanis Papin$ uzskata,
ka: ,,Logo ir simbols, kas parstav organizaciju, produktu, valsti, cilvéku. Un ka simbolam tam
ir kaut kas jasimbolize. Ja nekada simbolizacija nenotiek, tad ta ir tukSa reklama — redzgju,
bet neko ta arT nesapratu, jo tas neko nepasaka! Tapéc logo un nosaukumam ir jabut ka
koncentrétai reklamai — lai uz to paskatoties sekundes desmitdala (nu, vai pussekundé vai

sekundg) nolasas brenda solfjums/vestijums, ieguvums un poziciongjums.” (sk.2.pielikums)

Intervijas rezultata autors secina, ka svarigakie jautajumi, kuri jaskata izstradajot vai

attistot jaunu zimolu ir:

Produkta biitibu, ko tas sevi ietver;
Konkurentu un cilvéku vajadzibu novértesana;
Unikalitates noteikSana piedavajuma — tadu, kas uzruna potencialos klientus;

Lakoniska un saprotama piedavajuma formulésana;

o B~ w DD

Merktiecigas komunikacijas shémas izstradasana, kas apstiprina ta poziciong&jumu.

Autors pétijuma dalu ir veidojis divas dalas, pirma dala ir anketas rezultatu apstrade par
Latvijas zimolu atribiitikas elementiem respondentu skatijuma. Anketas jautajumi ir veidi ta,
lai visparigi var€tu secinat potenciala pirc€ja asociativas iezimes pret Latvijas zimoliem.
Savukart otraja pétijuma dala autors pétis un analiz€s jau konkr&tus 2012.gada pirktakos
Latvijas zimolus. Tadgjadi autors uzzinas vai no teorijas viedokla 2012.gada pirktakie zimoli
ir tikpat efektivi, ka tas atspogulojas finansu datos, ka ari, kuras zimola atribiitikas detalas,
iespgjams, to bitu sekméjusas. Sis analizes rezultata konkrétiem zimola parstavosiem

uzpeémumiem tiks izteikti priekS§likumi zimola atribiitikas uzlaboSanai.
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Apaks$nodalas autors atspogulos anketas pétijuma iegiitos rezultatus un to analizi, ka art

uzskatami noradis uz Latvijas pirktako zimolu 2012.gada zimola izmantoto atribitiku.

3.1.Latvijas zimolu asociativas iezimes respondentu vértéjuma

Laika perioda no l.marta 2013.gada lidz 15.aprilim 2013.gadam autors veica aptauju
balstoties uz izstradatu anketu (sk.1.pielikums) par Latvijas zZimolu asociativajam iezZimém no
patérétaju viedokla. AnketéSanas mérkis bija uzzinat patérétaju viedokli par asociativajiem

iezimém Latvijas zimolos.

AnketéSana piedalijas 175 respondenti, 155 respondentu anketu rezultati tika apkopoti
talakai verteSanai; tika pienemtas tas anketas, kuras uz pirmo jautdjumu noradita pozitiva
atbilde, jeb ,,Ja”. Tas tika darits ar mérki, lai noskaidrotu tikai to pircju vai patérétaju
viedokli, kuri ikdiena patéré vai iegadajas Latvijas zimolu produktus. Respondentu vidgjais
vecums ir 26.4 gadi. AnketéSana tika veikta anonimi. Ta tika veikta starp nejausi izvélétiem
respondentiem, nenemot veéra respondentu dzimumu un izglitibas Itmeni. Veiktais pétijjums
jauzskata par izméginajuma aptauju, jo anketu ieglisana nenotika saskana ar kadu no izlases

metodem.

Saja nodala tiks apskatiti anketas jautajumi un iegiitas informacijas apkopojums. legiitie
rezultati attéloti sektora diagrammas veida, kas uzskatami parada procentualo sadalfjumu -

parskatu par dazadiem viedokliem un datiem.

AnketeSanas sakuma posma tika noskaidrots respondentu vecums, kas iezimé to, vai
aptaujatais ir ekonomiski aktivs iedzivotajs vai ekonomiski neaktivs. Ta ka vidgjais
respondentu vecums ir 26.4 gadi, tad tas nozimé&, ka respondenti ir ekonomiski aktivi. Autors
nepiecieSamibu noskaidrot respondentu vecumu skaidro ar to, ka ekonomiski aktiviem
iedzivotajiem daudz biezak nakas saskarties ar pirkSanas lémuma pienemsSanas procesu, neka

ekonomiski neaktiviem iedzivotajiem.

Anketas pirmais jautajums tika izveidots ar mérki noskaidrot, cik daudz (%) no visiem
respondentiem ikdiena iegadajas Latvijas raZotus produktus. ST jautajuma noskaidro$ana
iezZim&ja respondentus, kuri labprat ikdiena dod prieksroku Latvija razotiem produktiem, neka

arvalstis razotiem produktiem (sk.3.1.att.).
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1. Vai Jus ikdiena iegadajaties Latvija razotus produktus? (Ja atbilde ir ,,Ja” parejiet

uz nakamo jautajumu, ja atbilde ir ,,N&”, anketu varat neturpinat.)

mJa mNe

3.1.att. Respondentu izvéle par labu Latvijas zimolu produktiem ikdiena (%)

Apkopojot un izanalizgjot respondentu atbildi uz pirmo jautajumu par to, cik liela méra
tiek vérsta uzmaniba uz Latvijas zimoliem ikdiena, autors secina, ka lielaka dala respondentu,
kas sastada 82% no visiem aptaujatajiem respondentiem, ikdiena pirkSanas 1€muma
pienemsSanas procesa nosliecas par labu Latvijas zimola produktiem. Savukart 18% no kopgja
respondenta skaita atzist, ka ikdiena neiegadajas Latvijas zimolu produktus. Ka redzams
attela, tad 82% respondentu ikdiena pateré kadus Latvijas zimolu produktus, bet 18% patere
importa produktus. Aptaujato respondentu vidi visvairak izv€leta atbilde ir ,,Ja”.

Anketas otrais jautajums tika izveidots ar meérki, lai uzzinatu, kads ir biezakais
pamatojums (%), izv€loties ikdiena iegadaties Latvijas zimolu produktus. Jautajuma rezultati
sniedza atbildi uz to, kada asociativa iezime saistiba ar emocionalo sasaisti, izv€loties kadu
Latvijas zimolu, patérétajs vai pircéjs uztver vislabak (sk.3.2.att.).

2. Kadu iemeslu dé] ikdiena izvelaties Latvijas zimolu produktus?
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m [zveli ietekmé patriotiskas asociacijas pret Latvija razotiem produktiem
m [zveli ietekmé raZotnes atraSanas vieta
= Izveli ietekm@ asociacija ar kvalitates zimi

m Cits variants

3.2.att. Respondentu pamatojums izvéloties Latvijas zimolus (%6)

Uz jautadjumu — kadu iemeslu vaditi izv€laties Latvijas zimolus, lielaka dala
respondentu jeb 39% atklaj, ka izveles pamata ir patriotiskas sajiitas pret Latvija razotiem
produktiem, savukart nedaudz mazak respondentu, t.i. 34%, atbild, ka pamatojums, izvélei par
labu Latvijas zimoliem, ir produktu asociacija ar kvalitates zimi. 15% no respondentiem atzist,
ka izveli ietekmé produkta raZotnes atraSanas vieta, respektivi, piederibas sajlitu sasaiste ar
kadu vietu, pilsétu, kuru respondents asoci€ ar sevi. 12% no visiem respondentiem izvelgjusies
atbildi ,,Cits variants”, kur viena dala atbild, ka izv€las Latvijas zimolu produktus cenas d€] un
otra dala, ka pamatojumu min to, ka Latvijas zimolu produkti ir ekologiski. Autors secina, ka
lielaka dala respondentu ir lojali par Latvijas zimola produktiem. 39% respondentu vada
patriotiskas sajiitas, 34% ietekm@ asociacija ar kvalitati, un 15% respondentu ietekmé raZotnes

atraSanas vieta. Aptaujato respondentu vidi visvairak izveleta atbilde ir ,Izveli ietekme
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patriotiskas asociacijas pret Latvija razotiem produktiem”. Vismazak izvéleta atbilde ir ,,Cits
variants”.

Anketas treSais jautdjums izveidots ar mérki uzzinat §1 briza paterétaju vai pircgju
izveli (%) starp 2012.gada vispirktakajiem patérinu grupas zimoliem. Atbilzu sadalijums lava
spiest par to, cik liela méra 2012.gada dati, par pirktakajiem Latvijas zimoliem, att€lojas §1
briza situacija, nemot véra aptaujato respondentu viedokli (sk,3.3.att.).

3. Latvijas zimolu produktus lietojat ikdiena?

® Rigas Miesnieks m Rézeknes galas kombinats

= Hanzas Maiznica ®m Karums

® Putnu fabrika Kekava = Spilva

= Limbazu piens = Galas parstrades uznémums Nakotne
Baltais = Dobele

Cits variants

3.3.att. Respondentu §i briza izvéle starp 2012.gada Latvijas pirktakajiem zimoliem (%0)

Uz jautajumu, kurus no 2012.gada Latvijas pirktakajiem zimoliem respondenti

iegadajas ikdiena, vairakums jeb 16% no aptaujatajiem atbild, ka ikdiena labprat iegadajas
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»Karums” produktus. Par vienu procentu mazak jeb 15% respondentu ikdiena iegadajas
»Spilva” razotos produktus. Savukart no galas parstrades uzp€émumiem visvairak respondentu,
11%, ikdiena labprat uztura lieto ,,Rigas Miesnieks” produkciju. ,,Limbazu piens”, ,,Baltais”
un ,,Dobele” sastada 9% respondentu atbildes. 8% respondentu ikdiena iegadajas galas
parstrades uznémuma ,,Nakotne” produktus. ,,Hanzas Maiznica” un putnu fabrikas ,,Kekava”
produktus iegadajas 7% respondentu. 6% respondentu atzist, ka ikdiena iegadajas ,,R€zeknes
galas kombinats” produktu, 3% respondentu ir izvél§jusies atbildi ,,Cits variants”. Zem
izveletas respondentu atbildes ,,Cits variants”, aptaujatie min tadus produktu zimolus ka
,Lac1”, galas parstrades uznémums ,,Forevers”, ,,Dzintars” un ,,Rasa”. Aptaujato respondentu
vida visvairak izvéléta atbilde, t.i. 16%, ir ,, Karums” un vismazak izvéléta atbilde, t.i. 3%, ir
,,Cits variants”.

Anketas ceturtais jautajums tika izveidots ar mérki, sniegt ieskatu par to, cik liecla mera
(%) respondenti pievérs uzmanibu Latvijas atribiitikas detalai, $aja gadijuma, logotipam. Sis
jautajums palidzgja atbildét uz to vai pirc€ji, patérétaji produktus iegadajas visparju sajiitu
vaditi, kuras tika noskaidrotas otraja jautajuma, vai tomer ir dala respondentu, kuri ver§
uzmanibu arT uz zimola vizualajam detalam (sk.3.4.att.).

4. Vai esat ieverojis, kas attelots produkta firmas zimé/logotipa?

mJa mNe
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3.4 att. Respondentu uzmanibas pievér$ana Latvijas zimolu logotipiem (%0)

Aptaujas rezultata autors centds noskaidrot arT to vai aptaujatie respondenti VE&rs
uzmanibu uz Latvijas zimolu logotipiem. Vairakums jeb 86% atzina, ka pievér§ uzmanibu
Latvijas zimolu logotipiem, savukart 14% respondentu atzina, ka nepiever§ uzmanibu Latvijas
zimolu logotipiem. Aptaujato respondentu vida visvairak izveleta atbilde ir ,,Ja”.

Piektais anketas jautajums tika izveidots ar mérki noskaidrot kadas tieSi zimola
atriblitikas detalas, $aja gadijuma logotipa detalas, ir uzmanibu vispiesaistosakas (%). Ar §1
jautajuma palidzibu tika noskaidrotas galvenas uzmanibu piesaistosas detalas, ka arT zem
iesp&jama varianta ,,Cits variants” uzzinats ar1 tads respondentu viedoklis, ka netiek saskatitas
ikdiena nekadas Tpasas zimolu logotipa detalas (sk.3.5.att.).

5. Kuras zimola logotipa vizualas detalas ir uzmanibu piesaistoSakas?

2%

B Zimola domingjosas krasas
® Nacionalo elementu izmantoSana logotipa
= Zimola nosaukums

m Cits variants

3.5.att. Latvijas zimolu logotipi uzmanibu
piesaistosas detalas respondentu skatijjuma (%)
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Ka vislielako uzmanibu piesaistoso detalu respondenti min ,,Zimola nosaukums” un, to
atzinusi, 52% aptaujato jeb vairak neka puse respondentu. Nedaudz mazak, 38% respondentu,
atklaj, ka uzmanibu piesaista zimola domin&josas krasas. Savukart 8% aptaujato apgalvo, ka
vinu uzmanibu piesaista nacionalie elementi, kas izmantoti zimola. 2% respondentu
izvelgjusies ,,Cits variants”, kur atzist, ka zimola logotipa nesaskata nekadas bitiski
ievérojamas detalas un produktu iegadajas ieraduma pec. Aptaujato respondentu vidd
visvairak izveleta atbilde ir ,,Zimola nosaukums” un vismazak izvéleta atbilde ir ,,Cits
variants”.

Anketas sestais jautajums tika izveidots ar mérki, uzzinat respondentu viedokli par
pieciem Latvijas pelnosakajiem zimoliem 2012.gada — zimola logotipa atbilstiba uzp€muma
darbibas virzienam. Ar §1 jautajuma palidzibu autors centas noskaidrot cik liela mera (%),
respondenti saskata uznémuma darbibas virzienu aplikojot tikai zimola atribitikas — logotipa
detalas (sk.3.6.att.).

6. Kuri no zemak esoSajiem zimoliem Jisuprat norada uz uzpe€muma darbibas

virzienu?

mAttels 1 mAttels2 mAttels 3 mAttels 4 mAttels 5

3.6.att. Piecu Latvijas ztmolu logotipi atbilstiba uzpémumu darbibas virzienam
respondentu skatijuma (%06)
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Sestaja jautajuma piedavato atbilzu variantos respondentiem tika raditi pieci attéli.
Pirmais attéls ir ,,Rigas Miesnieks” logotips, otrais attéls — ,,R€zeknes galas kombinats”
logotips, tresais attéls - ,,Hanzas Maiznica” logotips, ceturtais att€ls — ,,Karums” logotips un
piektais att€ls - ,,Putnu fabrika Kekava” logotips (sk. 1.pielikums). Ka redzams diagramma,
tad vislielakais respondentu skaits jeb 27% apgalvo, ka ,,Hanzas Maiznica” logotipa visvairak
ir manams uznémuma darbibas virziens, savukart nedaudz mazak, t.i. 25%, respondentu atzist,
ka vinuprat ,,Rigas Miesnieks” logotipa ir manama vislielaka atbilstiba uznémuma darbibas
virzienam. 24% aptaujato apgalvo, ka , R€zeknes galas kombinats” logotipa ir lielaka
atbilstiba uznémuma darbibas virzienam. 20% respondentu atzist, ka ,,Putnu fabrika Kekava”
viniem sniedz vislielakas asociacijas ar uznémuma darbibas virzienu, savukart tikai 4%
respondentu liekas, ka ,Karums” logotipa ir saskatams uzpnémuma darbibas virziens.
Aptaujato respondentu vidi visvairak izveleta atbilde ir ,,Attels 3” jeb ,,Hanzas Maiznica” un
vismazak izveleta atbilde ir ,,Attels 4” jeb ,,Karums”.

Septitais anketas jautajums tika izveidots, lai noskaidrotu respondentu ieinteresétibas
[Tmeni saistita ar uznémuma neso$ajam vértibam vai socialas atbildibas nostaju. Sis jautajums
noradija uz to, cik liela méra (%) pirc€ji vai patérétaji pieverS uzmanibu tam, kada uznémuma
produktus tie perk — vai uznémuma vertibas sasaucas ar pirc€ju vai paterétaju personiskajam
vertibam, ka arT vai uzp@muma sociala nostaja patérétaju vai pirc€ju ietekmé tik talu, ka tas ir
gatavs iegadaties konkréta uzp€muma zimola produktu S§is uzp@muma nostajas dél, kas
iesp&jams ari paSam pirc€jam vai patérétajam ir tuva (sk.3.7.att.).

7. Vai izveloties kadu Latvijas zimola produktu, nemat véra razojosa uznémuma

vertibas un/vai socialo atbildibu?
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mJa ®mNeé = Neesmu par to domajis/-usi

3.7.att. Latvijas uznémumu vértibas un/vai sociala atbildiba ka pirkuma lémuma
ietekmejoss faktors respondentu skatijjuma

Uz jautajumu par to, vai uznémuma nesos$as vertibas vai sociala atbildiba jebkada
veida iespaido respondentu Iémumu pirkSanas procesa, vairak ka puse aptaujato jeb 56%
atzist, ka nav par to domajusi, iegadajoties kadu Latvijas zimola produktu. 28% respondentu
atklaj, ka tas vinu lémumu nekadi neiespaido, savukart 16% respondentu atzist, ka uznémuma
nesos$as vertibas vai sociala atbildiba, nostdaja ietekm& vigu l€émumu par labu kadam
produktam. Aptaujato respondentu vida visvairak izveleta atbilde ir ,,Neesmu par to domajis/-
usi” un vismazak izvéleta atbilde ir ,,Ja”.

Izvertgjot anketas rezultatus, autors secina, ka lielaka dala respondentu tomér pievers
uzmanibu Latvijas zZimolu produktiem un ikdiena tos labprat ari iegadajas. Ka uzmanibu
piesaistosakas detalas respondenti min tiesi zimola nosaukumu un logotipa izmantotas krasas.
Tomeér kas attiecas uz pargjam zimola atribiitikas detalam, lielaka dala respondentu nav svarigi

tas, kads ir zZtmola parstavosa uznémuma t€ls sabiebriba un kadas ir §1 zimola vértibas.
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Lai iegttu lielaku priekSstatu par to, kas ietilpst zimola atributika un kadas asociativas
iezimes ir biezak sastopamas pirc€ju vidii, autors nakamaja apaksnodala ir izanaliz&jis desmit
pelnosakos Latvijas zimolus 2012.gada. ST analize Jaus novértét to, cik liela méra uzpémumi
zimolu poziciongjot atsaucas uz uznémuma vertibam, ka ar1 to, kadi atribitikas elementi

konkr&tajam zimolam ir vispiesaistoSakie, skatoties no teorijas viedokla.

3.2. Latvijas pirktako zimolu analize

Pétijuma otraja dala, kas sastav no atseviS$ku zimolu analizes, tika izpétiti 2012.gada
pirktakie Latvijas ztmoli. P&tfjuma mérkis ir izanaliz&t pirktako Latvijas zimolu atribtitiku, lai
atsaucoties uz teoriju par veiksmigu zimolu radiSanu, tiktu noskaidrota veiksmigaka zimolu
atribiitika. Pe&tijums atsaucas uz teorijas apskatu par krasu un elementu izvéli zimolu
atribiitika, ka arT zZimola identitates iezimém un poziciong$anos. ST pétijuma procesa autors
izstradas argument€tus priekSlikumus tiem zimoliem, kuriem no teorijas viedokla zimola
atribiitika nav veidota veiksmigi. P&tfjuma otraja dala ir izmantoti pirmie desmit pelnosakie
Latvijas zimoli 2012.gada (sk.3.pielikums). Zimoli ir sakartoti seciba no viens lidz desmit
sakot ar uznémumu, kura pelna bijusi vislielaka ( Rigas Miesnieks) un beidzot ar uzpémumu,

kura pelna 2012.gada starp Siem desmit zimoliem ir bijusi vismazaka (Dobele):

1. Rigas Miesnieks 6. Spilva

2. Re&zeknes galas kombinats 7. Limbazu piens

3. Hanzas Maiznica 8. GP uznémums Nakotne
4. Karums 9. Baltais

5. Putnu fabrika Kekava 10. Dobele

Reitinga ir tikai tie zimoli, kuru preces tiek razotas Latvija vai zimoli ir speciali veidoti
Latvijas tirgum. Vertéti tika tikai patérina precu zimoli; pakalpojuma zimoli
(telekomunikacijas, finanses, aviopakalpojumi) neieskaitija. Zimoli ranZéti péc pardoSanas

apjoma nauda mazumtirdzniecibas cenas (ar PVN) Latvijas teritorija par 2012. gadu. [9]

ST pétijuma rezultata tiks apskatiti tie raksturojoSie elementi, kas $os Latvijas zimolus

padara paterétajam pievilcigus.
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Analizes krit€riji un to seciba:
1. Zimola atributikas saistiba (asociacija) ar produktu;
2. Krasu izvéle zimola atribtitika;

3. Vispargjs raksturojums (misija/vizija/vertibas utt.).

A/S ,,Rigas miesnieks”

Rigas
Niiesnicks

\

—_—

3.8.att. A/S ,,Rigas Miesnieks” logo [61]

1. Miesnieks - Cilveks, kas nodarbojas ar galas pirmapstradi; ar galas tirgotajs.
Jau pasa nosaukuma ir ietverts uznémuma darbibas virziens- galas parstrade un
izplatiSana.

2. Logo pamats izvelets neitrala krasa, bet augsSpuses centra attélota liellopa galva
uz sarkana fona ka uzmanibu piesaistosais elements. Sarkana krasa pozicioné
uznémuma vizija pieminéto Iideribu un mérki par pelpu nesoSu uznpémumu
(sk.3.8.att.)

3. Autoram sakot pétit §T uzp€muma logo uzreiz top skaidrs, ka uzg€mums ir ar
senu vésturi un darbojas tirgd jau ilgu laiku. Sadas asociacijas ir arf pateicoties

logo izmantotajai senajai burtu drukai. Rodas asociacijas par produkcijas
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kvalitati un uzticamibu. ,,Rigas Miesnieka” zimola tirgus dala gatavo galas
produktu tirgii ir aptuveni 20%. [9]

Misija — piedavat patérétajiem augstas un nemainigas kvalitates klastu. Misu
darbinieki ir motivéti un kompetenti. Miisu darbs ir efektivs un kvalitativs.
Vizija — Meérkis — bit uz patérétajiem orientétiem, pelnu nesosam galas
parstrades liderim Latvijas tirgii un uzticamam sadarbibas partnerim saviem

klientiem. [60]

SIA ,,Rezeknes galas kombinats”

3.9.att. SIA ,,Rézeknes galas kombinats” logo [58]

1. Logo centralais elements ir majlops, kas arT norada uzp@émuma pamatdarbibas
veidu un virzienu — galas parstrade un izplatiSana.

2. Logo pamata krasa ir dzeltena, kas asoci€jas ar draudzigumu, vienkarSibu,
optimistiskumu, prieku un zinoSumu. Savukart sarkanie burti izce] uzpémuma
nosaukumu, kas tie$a veida norada uz darbibas virzienu (sk.3.9.att.).

3. Péc autora domam, Sim Latvijas zimolam ir izdevies apvienot uzp€muma
vertibas, kas ietvertas misija un vizija, ar zimola atribiitikas elementiem, tapéc

ka vertibu vizualizacija ir saskatama zimola logo. ,,Zimola raSanas ir balstita uz
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racionalu faktu — uzpémuma nosaukumu, kas ir vienigais galas parstrades
uznémums $aja pilséta. Vienlaikus zimols uzsver arT uzn€muma atrasanas vietu
— Rézekni. RGK tirgus dala ir aptuveni 25%. RGK sortimenta ir vairak neka 20
produkcijas veidu, un kombinats ir ieguvis dazadus apbalvojumus, pieméram
no Latvijas Arstu biedribas par iedzivotaju veselibas stiprinaSanu, jo razo
produkcijas s€riju bez E vielam.” [9]

Misija — ilglaicigas un stabilas attiecibas ar patérétajiem, kas balstas uz
lojalitati.

Vizija — saglabat liderpozicijas Latvijas galas parstrades uzpémuma tirgi.[58]

A/S ,,Hanzas Maiznica”

_MAIZNICA _

3.10.att. A/S ,,Hanzas Maiznica” logo [37]

1. S1 zimola logo ir ietverts gan paSa uznémuma nosaukums, kurs tiesi norada ari
par uznémuma pamatdarbibas veidu, ka arT ir att€lots cep&js ar maizes klaipu,
ko it ka gatavojas likt krasni, tapec analiz€jot Hanzas maiznicas logo, ir viegli
saprotams, ko uzpémums vésta pircgjiem.

2. Pamata krasa ir sarkana, kas raksturo agresivitati (ka redzams uzpémums sevi
poziciong, ka lielakais un bagatakais maizes razoSanas uznémums), kas vers
uzmanibu uz logo un izcel baltos un dzeltenos burtus, kas atkal asocié

draudzigumu un labestibu (sk.3.10.att.).
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3. Uzpémums sevi pozicioné ka: ,lielakais un tradicijam bagatakais Latvijas
maizes razoSanas uzpémums”. Arl zimola nosaukums ir aizgiits no véstures
posma, kad pastavéja Hanzas savieniba. Logo uzbiivé, ka ar tradicijam
asocigjosa, pazime ir maizes cepgjs ar maizes klaipu. [27] Uznémuma kopgja
tirgus dala parsniedz 30%. Pedgjo tr1s gadu laika ,,Hanzas Maiznica” labdaribas
projektos ir ziedojusi 416 tonnu maizes. [9] Autora priekslikums sp&cigakai
zimola asociacijai butu vérst lielaku uzsvaru uz maiznicas senatnigumu un
Hanzas varda izmantoSanu, jo ta ir uznpému atSkiribas zime, piem&ram, no
tikpat augsti pozicion€joSa uzpémuma ,Laci”. Lielaks uzsvars ir jaliek uz

produkta unikalitati.

SIA ” Rigas Piensaimnieks” produkts ,,Karums”

3.11.att. SIA ,,Rigas Piensaimnieks” produkts ,,Karums” logo [39]

1. Logo ir ietverts produkta nosaukums, bez Ipasiem un raksturojoSiem attéliem.

2. Logo fona krasa ir oranza, kas nozime silts, draudzigs, pieredzgjis. Ka ari ir zila
krasa, ar kuras palidzibu ir att€lots uznémuma nosaukums — krasa pozicioné
gudribu, brivibu un progresivitati. Nemot véra §1 zimola attistibu, péc autora
domam, krasas ir izv€letas efektivi (sk. 3.11.att.).

3. Uzn@mums par sevi: ,,Karums sevi iemieso darba tikumu, dabas milestibu un
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lauzu sirsnibu.” Un ,,Karums satur tikai piena taukus, kas iegtti no vislabaka
govs piena, un nesatur augu ellu.” [40] ,,Karums” ir viens no pelnosakajiem
zimoliem Latvija, un arl autora pirmas dalas pétjjums liecina par to, ka
respondentu vidi Sis ir ikdiena vispirktakais produkts, tomér autora ieteikums
nakotng, attistot So zimolu, ir izmantot vairak telus zimola atributika. Tas ir

viens no galvenajiem priekSnosacijumiem ilgtsp€jiga zimola pastavésanai.

A/S ,,Putnu fabrika Kekava”

3.12.att. A/S ,,Putnu fabrika Kekava” logo [41]

1. Zimola logo ir ietverts vietvards, kur atrodas razotne, produkcijas nosaukums,
ka arl ir attels ar gaila formas majputnu. Lidz ar to ir visai vienkarsi,
paskatoties uz logo, saprast uzpémuma pamatdarbibas virzienu.

2. Ka pamata krasa ir izv€leéta sarkana, burtu krasa ir balta, gaisi bruns gaila
galvas formas attels (sk.3.12.att.).

3. Uznémums par sevi: ,, jau vairak ka 40 gadus ir lielakais putnu galas razotajs
Latvija.” Un ,,AS “Putnu fabrika Kekava” ir 100% pasmaju uzn€mums un
viens no lielakajiem nodoklu maksatajiem un darba devéjiem Latvija.”’[41]
Autora priekSlikums $im zimolam biitu koncentréties misija un veértibas uz
Klientu, to vélmém un vajadzibam. Jo, lai gan izm&ginajuma aptaujas rezultati

stpogulo to, ka pircgjiem ne vienmer interes€¢ zimola parstavosa uznémuma
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vertibas, tomér ir dala pirc&ju, kuri to novérté. Un pé&tot So zimolu, rodas
priekSstats, ka uzpnémums zimolu ir radijis ar mérki sniegt darbavietas

iedzivotajiem, nevis apmierinat pircéju vélmes un vajadzibas.

SIA ,,Spilva”

SPILVA

3.13.att. SIA ,,Spilva” logo [28]

1. Logotips sastav no uzpémuma nosaukuma, un tris krasam ovala kontara.
Asociacijas ar produkcija autoram neizraisa.

2. Logo izmantotas krasas — sarkana, melna un balta (sk.3.13.att.).

3. ,Devindesmito gadu sakuma privatizacijas procesa registréto uzpémumu
grib&ja nosaukt ta atraSanas vietas varda — Spilve, bet tads uznémums jau bija
registréts, tapéc nacas nomainit galotni no E uz A. Zimols ir veidojies
divdesmit gadu laika; ta raSanas un veidoSanas sakuma uzpe€muma ipaSnieki
pasi noteica zimola raksturu, izskatu un uzvedibu. Turklat, atskaitot papriku,
visi izmantotie darzeni ir audzéti Latvija . [9]

Misija — bit paligam. Radit tadus édienu un édienu piedevas, kam piemit ne
tikai bagatiga garsas bukete, bet ari funkcionalitate.
Vertibas — produkti, kas garso ka majas gatavoti, augstaka limena kvalitates

kontrole, investicijas patérétaju tiesibu aizsardziba. [65]
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A/S ,,Limbazu piens”

i ng’)

‘ ‘,

3.14.att. A/S ,,LimbaZu piens” logo [30]

1. Zimola logo ietverts vietvards, gan pasa produkta nosaukums. Logo centralaja
dala ir redzamas dzirnavas.

2. Izmantotas krasas ir balta un zila. Balta krasa $aja gadijuma var tikt asociéta ar1
ka krasas neesamiba jeb ne krasa, bet vispargjais baltas krasas raksturojums ir
sakartotiba. Krasa savukart liecina par zinaSanam un progresivitati, kura gan
Sobrid neizpauzas uzp@€muma darbiba, jo razoSana uz laiku ir apturéta
(sk.3.14.att.).

3. » s»Limbazu piens” dibinats 1922.gada senu dzirnavu teritorija; tiesi tapec
zimola grafiskaja dala ir att€lotas dzirnavas.” [9] Ka pirmais ieteikums no
autora puses Sim zimolam bitu izveidot majas lapu caur kuru var komunicét ar
pircgjiem un paterétajiem. Nedaudz neskaidra ir arl zimola identitate, jo
paskatoties uz grafisko elementu ir att€lotas gan dzirnavas, gan vietvards un
produkta nosaukums, tomér Sie elementi kaut ka savstarp€ji nesaskaras, jo
dzirnavas asoci€jas ar miltu izstradajumiem, savukart logotipa izveletas krasas

un nosaukums atkal asoci€ ar piena produkta izstradajumu.
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A/S ,,Tukuma Piens”

Baltais
v\

3.15.att. A/S ,,Tukuma Piens” produkta ,,Baltais” logo [43]

1. Uznémuma logotips asociacijas ar razoto produkciju neizraisa. Izmantotas
divas krasas — zila un sarkana. Logo ir viegli uztverams, bez lieckam detalam.
Klientam, kur§ produkciju lieto nav griitibas atceréties So logo, bet jaunam
klientam logo iesp&jams atmina nepaliks.

2. Logo pamata ir zila krasa, kura papildinata ar sarkano. Zimola nosaukums ar
baltiem burtiem uz zila fona — loti harmoniski saklaujas un rodas miera sajiita,
kas raksturiga gan zilajai, gan baltajai krasai. Savienojums zila krasa ar balto
norada uz perfekcionismu, kas arm minéts uznémuma majaslapa, ka produktu
galvena iezime - teicami raZoSanas un izcilas kvalitates standarti. Ka
piesaistoSais  krasas  elements logo apakSmala  sarkanas  krasas
Itnija(sk.3.15.att.).

3. Zimola vizuala vienkar§iba sava zina tiesi piesaista, jo nav neka parlieku

agresiva - ne krasas, ne zimola izskata. Saskanoti.

SIA ”Galas parstrades uznémums Nakotne”

3.16.att. SIA ”Galas parstrades uzpémums Nakotne” logo [35]
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A/S ,,Dobeles

Zimola vizualais noform&jums agresivs — spilgti sarkans fons un bullis agresiva
poza — it ka grasitos uzbrukt. Vizualais noform&ums atbilst uzpémuma
darbibai un nosaukumam — galas parstrade. Nosaukums ,,Nakotne”, kas ir ari
uznémuma faktiskas atrasanas vietas nosaukums, 1sti nesaklaujas kopa ar
uznémuma darbibu un mérkiem un agresivo logo fonu. ,,Zimols ,,Nakotne”
ienem stabilu vietu starp pirmajiem pieciem galas parstrades uzn€mumiem
Latvija. Zimola radiSanai netika piesaistiti specialisti no arpuses, turklat Iidz
2007.gadam kompanija zimola attistiba neieguldija gandriz nekadus
lidzek]us.”[9]

Pamata krasa — koSi sarkans. Agresivitate, uzbudinajums un nemiers. Vards
,hakotne” vairak asocigjas ar dzivi, sapniem, ceribam un merku piepildijumu.
Sarkana krasa §1s asociacijas nomac (sk.3.16.att.).

Uznémuma logo veidots diezgan agresivs, piesaisto$s un pamanams. Sadu logo
Klienti noteikti atceras, un tas nepalick nepamanits veikalu plauktos. Vizualais

noform&jums un grafika — loti veiksmigi izveidoti.

dzirnavnieks”

N Dobele

3.17.att. A/S ,,Dobeles Dzirnavnieks” logo [74]

Zimols sastav no vietas nosaukuma Dobele un amata nosaukuma dzirnavnieks.
Dzirnavnieks skaidrojos$aja vardnica minéts ka — dzirnavu 1pasnieks. Klientam
uzreiz skaidrs, ka uzp€émums nodarbojas ar graudaugu produktu parstradi, ka
ar1 — tas ir Latvijas uzp€émums un atrodas Dobel€.

Logo krasa — gaiSi zala. Zala krasa ir zemes krasa — asocigjas ar mieru,
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dabiskumu un svaigumu, nomierina un atslabina (sk.3.17.att.).

3. Sis logo ir jauns un tam nav saistibas ar uznémuma ilgo vésturi. Tas ir
miusdienigs un viegli uztverams. Logo nomaina norada uz uzpémuma straujo
attistibu un lielajiem izaugsmes planiem. Ar logotipa mainu uznémums norada,
ka ir gatavs inovacijam un parmainam. ,,So zimolu uznémums radija tikai
2010.gada, lai varétu palielinat eksporta apjomus. Tam bija vajadzigs
miusdienigaks, vieglak uztverams un izlasam zimols, un ta tapSana bija
laikietilpigs process. Saja izskata jauno zimolu izstradaja agentiira DDB un
dizainers Janis Birznieks, darbs pie ta ilga aptuveni divus gadus.”[9]

Izvertgjot desmit pirktakos Latvijas zimolus 2012.gada, autors var secinat to, ka lielaka
dala zimolu ir veidojusi savu stastu par to, kapec ir tie$i $ads nosaukums un saglabajusi
vesturiskas iezimes produkta vizualizacijas paspilgtinasanai, kas to padara ka unikalu
produktu. Dala no pétijjuma esoSajiem zimoliem, nav izstradajusi pietiekami labu
komunikacijas modeli. Atribiitika Sie konkrétie zimolu lielakoties ir izv€lgjusies izmantot

sarkanu krasu ka akcentu un arf noradot uz uznémuma darbibas virzienu atbilstoSu elementu.
Tresas nodalas secinajumi:

e Latvijas zZimoliem ir tendence nesaglabat sakotngjo poziciongjumu.

e Spéciga zimola pamata ir zimola personiba un uzsvars uz produkta unikalitati.

e 82% no visiem aptaujatajiem respondentiem, ikdiena pirkSanas [émuma pienemsanas
procesa nosliecas par labu Latvijas zZimola produktiem.

e Latvijas zimolu uzmanibu piesaistosaka detala péc respondenta vertgjuma ir zimola
nosaukums.

e Viens no Latvijas pirktakajiem zimoliem ,,Karums” ir vienigais, kur§ nenemot véra
logo ietvertos niecigos elementus, ir ari $1 briza respondentu izvéle numur viens.

e Veiksmiga zimola attistiba var ilgt arT divus gadus.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

P&tot un analizgjot literatiiras avotos pieejamo informaciju, ka ar1 veiktas aptaujas anketas
un Latvijas pirktako zimolu atribGtiku, bakalaura darba izstrades laika autors ir nonakusi pie

sadiem secinajumiem:

1. Viens no veidiem ka uznémumam identific€t savu preci un atskirt no konkurentiem ir
izveidot spécigu zimolu, kur§ ietvers taddus uzpémuma raksturojoSos elementus ka
nosaukumu, zimi, simbolu, kas liecina par uznémuma darbibas virzienu.

2. Zimols sniedz ne tikai materiala, bet arf emocionala un psihologiska veida ieguvumu.

3. Zimola identitate palidz veidot komunikaciju ar sabiedribu, jo tas mérkis ir
nodro$inatu tadu emocionalo saikni ar pirc€ju vai paterétaju, lai tas katru reizi ,,ejot
cauri” pirkSanas lémuma pienemsanas procesam nevelétos izvertet citas alternativas.

4. Identitates vadlinijai ir jabut uz vienkarSas komunikacijas bazes, lai paterétajiem ta
biitu saprotama, jo zimola mérkauditorija parasti ir plasa un ir nepiecieSams, lai katrs
ztmola k&des dalibnieks saprastu, kadu poziciongjumu §is zimols ietver.

5. Zimola pozicionéSana paredz to, kapéc mérkauditorijai ir jaizvélas tiesi §1 uzn€muma
zimols salidzinajuma ar citiem, tomér, ja uznémums ir izstradajis pietiekami spécigu
zimola identitati, tad poziciong€Sana ir pirc€jiem un paté€rétajiem ir atrak saprotama.

6. Daudzi uznémumi savu zimolu atribiitika izmanto spilgtas krasas, jo tas ir vieglak
pamanit, ka arT uzskatami var izcelt tos zimola atributikas elementus, kurus tas vélas
pasniegt pirc€jiem, ka savu atSkiribas zimi. Parasti visbieZzak izmantota spilgta krasa
zimola grafisko elementu att€loSanai ir krasa - to cilvéks sak uztver jau no mazotnes,
Jo tai ir viszemaka frekvence.

7. Lai gan Latvijas raZotaju viedoklis ir tads, ka tirgdi ir parak zems ieinteresétibas
Iimenis no patérétaju puses, autora petijuma rezultati liecina, ka respondenti ikdiena
labprat nosliecas par labu Latvijas zimola produktiem.

8. Respondentiem Latvijas zimoli asocigjas ar kvalitates zimi, tad€jadi arzemju zimolus
vertgjot ar sliktakas kvalitates zimi, tomer respondentu vidi vél joprojam valda
uzskats, ka Latvijas produkts - tas ir dargs produkts. Tas liecina par to, ka razotajiem
vajadz€tu domat par to, ka samazinat razoSanas izmaksas, jo pirc€jiem ir izveidojies

labs koncepts par Latvijas produktu — gan patriotiskas jutas pret Latvija razotu
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10.

11.

12.

13.

14.

produktu, gan asociacija ar kvalitati, 11dz ar to ja tiks samazinata produkta cena, bis
lielaks pieprasijums pret Latvija razotiem produktiem.

AnketeSanas rezultata pieradijas tas, ka viszemaka asociacija paterétajiem ir ar
produkta razotnes atrasanas vietu, lidz ar to, lokacijas asociacija nav respondentiem
aktuala, tas nozimé to, ka neskatoties uz uzpémuma razotnes atraSanas vietu, pircgji
turpinas iegadaties §1 zimola produktu, tad€jadi razotaji var izveleties razosanas vietas
ar zemakam izmaksam, nebaidoties, ka tas ietekm&s pieprasijumu p&c zimola.
Lielakajai dalai respondentu ka uzmanibu vispiesaistosaka detala ir produkta
nosaukums un zimola atribiitika ietvertas krasas, tas nozimé&, ka pareizi izv€lets
nosaukums — skanigs, neparak sarezgits, tads, ko viegli atcerSties — un veiksmigi
izv€letas krasas zimola atribiitika var mudinat pircgju vai patérétaju izdarit atkartotu
pirkumu §im produktam, jo elementi pirc€jam ir vizuali saistosi.

Spécigi zimoli ilgtermina saglabajas tadi, kuriem ir visstingrakais poziciongjums, jo
tad ja uzn€mums nepartraukti to maina, pircgjs to parstaj asociét ar kaut ko unikalu,
lidz ar to pirkSanas I@émuma pienemsSanas procesa var tikt izvert€tas $1 zimola
alternativas, jo pirc€jam var biit ir izveidojies prieksstats, ka zimols nav pastavigs, lidz
ar to tam ziid emocionala vértiba pirc€ja vai paterétaja ac’s.

Izpétot zimolvedibas teoriju, visveiksmigakais poziciongjums ir ,,Karums” zimola
produktiem, bet visveiksmigakas zimola grafiskas detalas ir ,,Rigas Miesnieks”
produktiem, jo ,,Karums” iemieso gan uzp@muma vértibas, gan pozicioné sevi ka
veseligu produktu, bet ,Rigas Miesnieks” grafiskajas detalas ir saisto§s krasu
salikums, kas palidinats ar veclaicigu burtu fonta noform&umu, kas sniedz priekSstatu
par ta senatnigumu un bagato pieredzi $aja tirgus nisa, tikai aplikojot zimola logotipu
vien.

Pirmas dalas pétijjuma rezultata noskaidrojas tas, ka lielakai dalai respondentu
iegadajoties kadus Latvijas zimolu produktus, tomér nav svarigs zimola parstavosa
uznémuma tels sabiedriba, ka art ta vertibas, tas liecina par to, ka vai nu uzp€émumiem
Sie atribiitikas elementi neliekas pietiekami svarigi, lai tie tiktu izcelti, vai ar1 pirc€jus
interes¢ tikai zimola vizualais t€ls un materialais labums, ko tas sniedz.

Respondentu skatfjuma, ,,Hanzas Maiznica”, ,,Rigas Miesnieks” un ,,Rézeknes galas

kombinats” logotipos ir visskaidrak jauSams uzpémuma darbibas virziens, tas liecina
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par uznémuma veélmi atskirties no citiem produktiem, jo uzskatami ir paraditi tie

simboli vai zZimes, kas liecina par uzn€muma darbibu.

Pétijuma veiktas zimolu analizes un anketas apkopojuma rezultata bakalaura darba

autors var izteikt $adus priekSlikumus:

1. Veidojot jaunu zimolu vai attistot esoSo ieteiktu pemt véra visas zimola
komponentu sastavdalas vienlidz svarigi, jo katrs elements, kur$ netiks nemts
vera $aja procesa, biis ka butisks trukums komunikacijai ar mérkauditoriju.

2. Zimola veidotajiem, nosakot zimola atribitiku, ieteiktu npemt veéra pircgju
asociattvas iezimes, jo tas nodroSina atkartot pirkuma izdariSanu, nevertgjot
alternativas.

3. Lai nostiprinatu zimolu tirgi, autors iesaka nemainit produkta poziciongumu, it
seviski, ja ir mérkis iegut lielaku tirgus dalu, jo uzp€mumi, kuri mana sava
zimola unikalitati, paterétajiem skaidri norada uz to, ka Sis zimols elastigi
pielagojas situacijai, kas savukart paterétajiem asocigjas ar neizlemibu.

4. Zimola atributikas detalas butu japielago uzp@muma t€lam, kadu tas sevi
sabiedriba poziciong.

5. Nemot véra to, ka lielakai dalai respondentu vispamanamakas detalas liekas
zimola nosaukums un atribiitika izmantotas krasas, tad uznémumiem ir jasaprot,
kuras ir tas asociacijas, kadas tie vélas pirc€jiem radit, izmantojot Sos atribiitus.

6. No desmit analiz€tajiem zimoliem, autors par visveiksmigakajiem zimolu
atribiitika atzZime ,,Rigas Miesnieks” un ,,Karums”, bet ka visneveiksmigako no
poziciongSanas un atribiitikas viedokla ,,.Limbazu piens”. Lidz ar to, autora
ieteikums ,,.LimbaZu piens” ir attistit komunikaciju ar mérkauditoriju un zimola
atribiitika vairak uzsvért ta personibu, ka to dara ,Rigas Miesnieks” un

,,Karums”.
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1. PIELIKUMS

Anketa

Anketas merkis ir noskaidrot Latvijas zimolu asociativas iezimes no pateretaju
skatupunkta. Sis anketas rezultati biis anonimi un tiks izmantoti tikai apkopota veida

bakalaura darba ietvaros par temu ,,Asociativas iezimes Latvijas zimolos ka pateretaju
ricibu ietekméjoss faktors”. Anketu aizpilda ievelkot ,,x” pie vélama atbilZzu varianta.
Var atzimét ari vairakus atbilZu variantus.

Respondenta vecums

1.

Vai Jis ikdiena iegadajaties Latvija razotus produktus? (Ja atbilde ir ,,Ja” parejiet
uz nakamo jautajumu, ja atbilde ir ,,N&”, anketu varat neturpinat.)

o Ja

] Ne

Kadu iemeslu dg] izvelaties Latvijas zimolu produktus?

71 Izveli ietekmé patriotiskas asociacijas pret Latvija razotiem produktiem

"1 Izveli ietekmé razotnes atraSanas vieta

1 Izveli ietekmé asociacija ar kvalitates zimi

1 Cits variants

Kurus Latvijas zZimolu produktus lietojat ikdiena?

Rigas Miesnieks

Rézeknes galas kombinats

Hanzas Maiznica

Karums

Putnu fabrika Kekava

Spilva

Limbazu piens

GP uznémums Nakotne

Baltais

Dobele

Cits variants

Vai esat ieverojis, kas att€lots produkta firmas zim&/logotipa?
0 Ja

1 Ne

Kuras zimola logotipa vizualas detalas ir uzmanibu piesaistosakas?

Ny O R Y Y A W

"1 Logotipa doming&josas krasas
'] Nacionalo elementu izmantoSana logotipa
'] Zimola nosaukums logotipa
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1 Cits variants
6. Kuri no zemak esosajiem zimoliem Jisuprat norada uz uznémuma darbibas
virzienu?

]
]
2.attéls
]
__MAIZNICA _
3.attéls
]
Jearums
4.attels
]
KEKAVA
5.attéls

7. Vai izveloties kadu Latvijas zimola produktu, nemat véra razojo$a uznémuma
vertibas un/vai socialo atbildibu?
0 Ja

[1 Ne
1 Neesmu par to domajis/-Usi

Paldies par atsaucibu!
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2. PIELIKUMS

Intervija

Rakstiska intervija ar Krisjani Papinu — sociologu, brendu konsultantu un majas lapas
parbrendu.lv autoru. Intervijas mérkis ir noskaidrot specialista viedokli par Latvijas zimoliem

un to konkurétsp&ju ar arzemju zimoliem.

1. Kas Jusuprat ir tie elementi, kuri visprecizak raksturo Latvijas brendus?

Es nezinu, vai vispar ir iesp&jams ta visparinati runat par Latvijas brendiem — vai ir kada

saistiba starp Madara ekokosmétiku un Daugava pienu?

Protams, var aizradit, ka Daugavas piens nemaz nevarétu tikt uzskatits par veiksmigu brendu,
jo, lai varétu izveidoties sp&cigs brends tam ir jabut ilgtermina konsekventam, ko Daugava
viennozimigi nav sp&jusi nodro$inat sakuma poziciongjoties ka ekskluzivs produkts un beigas

nonakot 11dz "izlejamais kr&jums — pensionariem ar atlaidi".

Turprett Madara ienéma brivo ekskluzivas ekokosmétikas niSu un sp&ja to noturét
nepadodoties kardinajumiem tirgot 1€tu produkciju ar Madara precu zimi... ja neskaita jocigus
manevrus ar Madara limonadém — kuras tika veidotas ka pilniga pretruna tam ka Madara
uztvera sociums... dabiski, ja kaut kas ir ekokosmeétika, tad limonade garSo péc Sampiina... un

neviens to nepérk.

Tadgjadi laikam, ka kopgjais visiem Latvijas brendiem varétu biit ne parak dzila kompetence

brendu veidoSanas un uzturé$anas zinatné.

2.Kadas brenda nesoSas vértibas, Jusuprat, Sobrid ir visaktualakas Latvijas

patéretajam?

Latvijas patérétajam, es domaju, pievilciga ir etniska nots. Jo to izmanto loti daudzi (alus,
maizes, €dinasanas uznémumi utt.), un man rodas sajiita, ka $1 nots ir tuva ne tikai latvieSiem,

bet ari krieviem, kuri ne maza skaita dodas pusdienot uz Lido... etniski latviskais — tur kaut
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kas ir tads magnetiz€joSs, savu saknu apzinasanas, vai.... jebSu arl nacija kopuma vairak

identitati mekl€ pagatn€ neka nakotn€. Tas varétu biit iemesls.

3.Vai atseviskus Latvijas brendus var uzskatit par veiksmigi konkuréjosiem ar arzemju

brendiem?

Domaju, ka atseviskas nozarés — noteikti! Laima daudz maz veiksmigi boksgjas preti, bet
konkurentu ir daudz, un katrs konkurg sava segmenta, lidz ar to vienas atbildes nav. Fazer ir

diezgan spécigas pozicijas lielo tafeliSu segmenta, un vinu produkts ir labaks, manuprat.

Tatad, ir jaskatas, ka brends veidojas, un te mums ir 4 dimensijas — komunikacija, vide,
produkts un uzvediba. Kap&c arzemju brendi "izpoga" viet€jos — nereti cena ir zemaka (leisi),
produkts labaks (Fazer, vel kaut kas), nereti labak tiek reklam@ts un pasniegts, vietgjiem nav

tadu resursu!

Es domaju, tur jaskatas konkréti pieméri...javerte katrs gadijums atseviski. Bet pamattendence
ir labaka komunikacija, labaks produkts, labakas zinasanas ka reklaméties... §is lietas ir

labakas arzemniekiem un vini uz §is bazes var uzvarét.

Pieméram, Dzintars vispar naudu reklamai netéré... rezultats ir tads panicis darzipS un

arzemnieki var plaukt un zelt.

4.Kadus priekSnoteikumus, Jiusuprat, vajadzétu nemt veéra izstradajot jaunu brendu

Latvijas tirgum?

Es nedomaju, ka izstrades process Latvijas tirgum biitu nozimigi atskirigs no jebkuram citam
tirgum paredz€ta brenda izstrades procesa. Svarigi ir pirmkart saprast produkta biittbu — ko
tas sevi ietver. Tad noveértét konkurentus un cilvéku vajadzibas. Atrast unikalo noti sava
piedavajuma — tadu, kas uzruna potencialos klientus. Formulét savu piedavajumu lakoniski,
saprotami. Un izstradat mérktiecigu komunikacijas shému — lai viss, kas par So brendu

liecina, apstiprina ta poziciong&jumu.
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Probléma Latvija ir tas, ka klienti nereti ir neizglitoti, un par parastas reklamas kampanas un
produkta izstrad€s "Sauj buku" — agentiiram nereti ir svarigak "panemt naudu" Sodien neka
radit ilgtermina funkcion@t sp&jigu mehanismu un shému. Nereti produkta personiba pietriikst
atticksmes, unikala piedavajuma. Proti — tiek raditi bezpersoniski brendi, kas ir visi prieks
visiem, jo unikalitate nereti izklausas parak agresiva vai ierobezojosa. Bet ja kaut kas ir viss
priek§ visiem, tas nereti ir nekas priek§ neviena. Bet protams, ir arT loti daudz pozitivu
piem&ru — varu rosinat papétit kaut vai to ka Daugavpils maiznieks saprata, ka viniem ar
savu esoSo iepakojumu Riga netikt, un vini nomainija iepakojumu, tad mainija arT nosaukumu
uz Latvijas mazinieks — maizes (produkta) kvalitate ta ne parak, bet izskatas labi un ir

pieprasijums.

Tapat Latvija parsvara dominé ideja, ka produkta kvalitate ir iz8kiroSa — rezultatd mums ir
daudz uzn€mumu ar izcilu produktu, bet dzivé tie sitas par eksistenci — salidzini kaut vai
Skaidru ar Cif — es salidzinaju un nekad Cif vairs nepirksu, jo tas bendé plausas un to ir griti
noskalot. Skaidra ir daudz labaka, bet cik un ka reklamé Cif, un cik — Skaidru? Produkts ir

labaks, bet konkurences cina tas zaudg, jo nav atraktiva marketinga un brends netiek uzturéts.

5.Kadi brenda grafiskie elementi pievér§ Jusu, ka patérétaja, uzmanibu pirkuma

léemuma piepems$anas procesa?

Brenda grafiskajiem elementiem ir jakomunicé brenda ideja. Reklamas piederibai konkrétam
brendam ir jabit atpazistamai un nolasamai pat tad, kad logo aizklats — tik spécigi tai
jaizstaro brenda stils un personiba, tik unikalai tai jabtt! Tas pats par logo — jo logo jau nav
traips uz papira! Logo ir simbols, kas parstav organizaciju, produktu, valsti, cilveku. Un ka
simbolam tam ir kaut kas jasimbolizé. Ja nekada simbolizacija nenotiek, tad ta ir tuksa
reklama — redz€ju, bet neko ta ari nesapratu, jo tas neko nepasaka! Tapéc logo un
nosaukumam ir jabut ka koncentrétai reklamai — lai uz to paskatoties sekundes desmitdala
(nu, vai pussekundé vai sekund€) nolasas brenda solfjums/vestijums, ieguvums un

poziciong&jums. Nu, ok, tas ir idealais gadijums, bet tas ir sasniedzams.
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Un, ja vizuala identitate ir $adi veidota — partulkojot marketinga strat€giju vizualos simbolos

un t€los — tad arT uzmaniba tiks piesaistita.
Konkrétak un plasak atbildot uz jautajumu — Latvija vispar brendi maz izmanto vizualus

telus. Zalo milzi, Marlboro cilvéku, vienalga ko, bet maz lieto sava komunikacija personazus.

Pols lieto polarlaci, un tas ir loti pareizi, bet manuprat mazliet par maz.
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3. PIELIKUMS

2012.gada Latvijas pirktakie zimoli

Parosanas apjoms
nauda
Nr.p.k. Zimola nosaukums mazumtirdzniecibas
cenas ar PVN
(milj.Ls)
1. Rigas miesnieks 37.2
2. R&zeknes Galas kombinats 30.1
3. Hanzas maiznica 28.8
4, Karums 25.4
5. Kekava 23.7
6. Spilva 21.0
7. Limbazu piens 20.5
8. Nakotne 20.0
9. Baltais 19.3
10. Dobele 18.7
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