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ANOTACIJA

St diplomdarba témas aktualitati nosaka tas, ka pétijumi un praktiska pieredze parada,
ka musdienas veiksmigai kompanijai ir jabit zimola strat€gijai, kas ir virzita uz patérétaja
uzticibas veidoSanu. Ta ka zimola ,,vertibu” nosaka patérétaja gataviba iegadaties preci par
daudz augstaku cenu, ja tirgd ir citu pre¢zimju analogiskas preces.

St diplomdarba mérkis ir uznémuma téla ietekmes uz zimola popularitati batibas
atklasana, izanaliz€jot teoriju. Ka ar1 izpétit kompanijas "Nike Inc." zimola un t€la izveidi un
ta lomu uznémuma darbiba. Izpetit kompanijas "Nike Inc." telu paterétaju apzina.

Diplomdarbs sastav no teorétiskas literatiiras apkopojuma par zimola un t€la
teorétiskiem aspektiem, no praktiskas dalas, kura veikta “Nike Inc.” kompanijas zimola un
t€la analize un aptaujas par “Nike” zimola t€lu paterétaju apzina, ka art no pétijuma rezultatu

apkopojuma.

Atslegas vardi: uznémuma t€ls, zimols, Nike inc., marketings.



ABSTRACT

The essence of this thesis is that researches and practical expirience determines that
nowadays a succesful company shoud have brand strategy which is directed on creating of
consumers loyality. As brand value defines consumers’ readiness to buy goods for higher
prices when there are the analogue goods of the differnet brands on the market.

The aim of this thesis is company’s image influence on brand’s popularity essence
discovery, analysing theory. As well as “Nike Inc.” brands and image exploration and their
roles in company’s activities. One more task is to find out “Nike Inc.” image in consumers’
minds.

This thesis consists of summarising of theoretical literature about brands and image
theoretical aspects and from practical part which gives “Nike Inc.” brand and image analysis
and researches about “Nike” brand’s image in consumers’ minds, as well as researches

results summarizing.

Key words: company’s image, brands, “Nike Inc.”, marketing.
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APZIMEJUMU SARAKSTS

AMA - Amerikas Marketeru Asociacija

SA — Sabiedriskas attiecibas

TK - Terminologijas komisija

LZA - Latvijas Zinatnu akadémija

JWT - Amerikas reklamas agentiira. Lieluma zina pasaul€ ceturtais reklamas agentiiru
tikls

MIL - Masu informacijas lidzekli ,,Plassazinas lidzekli”

P&G - Procter&Gamble, Amerikanu transnacionala kompanija, vislielakais reklamas
devgjs pasaule

MA - Mérkauditorija

Nike Inc — Nike Incorporated

ELC - European Logistics Center

milj. - miljoni

mljrd. — miljardi

USD — ASV dolars

EUR - Eiro



IEVADS

Jedzieni ,,zimols”, ,tels”, ,reputacija” ta ir musdienigas SA® industrijas sakne, kas
atrodas masu psihologijas plakné un ir, péc butibas, jebkuras aktivitates dzin€js biznesa,
sociuma un visa joma, kas ir saistits ar razoSanas darbibu un tirdzniecibu. Kvalitativa piecja
So raditaju veidoSana ir diezgan svarigs tirdzniecibas dzingjs, kas miisdieniga sabiedriba, ar
katru dienu aizvien vairak un vairak parspgj klientu un partneru piesaistiSanas produktivitates
reklamu, cina par noieta tirgu un cienu biznesam vajadziga vidg.

Informacijas, kura skar t¢lu, kvalitativa mekléSana, vienmér, ta vai citadi iedzilinas
masu psihologijas, sociologijas un sabiedriskds apzinas jautajumu pamatjédzienos. Sie
jautajumi vienmer bija cieSi saistiti ar masu informacijas lidzekliem — bazes jédzienu un
principu avotiem, kuri viena vai otra veida tiek uztiepti masam. Turklat, tcls skar
audzinasanas jautajumus un to, ka uz vienu vai otru télu reagé cilvéks, balstoties uz
iepotdtiem principiem un iegito informaciju. Dzila téla veidosanas (imidZmeikinga) 2
specialisti, kuri strada ar jédzieniem ,,zZimols, t€ls, reputacija”, vienmér darba censas grupét
ietekmes faktorus péc mérkiem un péc objektivitates.

Neviens nezina to lidzeklu pilnigo apjomu, kuri tiek patéréti vienai vai otrai sabiedriskai
kampanai, personibas vai uzp@muma izveidoSanas. Bet §is izmaksas ir viennozimigi
attaisnotas ar tela stihiskas veidoSanas negativo efektu. Meérktieciga, pardomata téla
izveidoSana, tiesi otradi, noved pie pozitiva rezultata.

Rietumos pétjjumi te€la veidoSanas (imidZzmeikinga) joma guva daudz plaSaku
izplatijumu. Literatiira ,,t€ls” parasti tiek saprasts ka firmas, politikas, uznéméja, preces
maksligi izveidotais t€ls. T€lu var noteikt ka saméra stabilu priekSstatu par kadu objektu.3
Lielaka musu zinaSanu par pasauli dala — tas ir zinaSanas t€lu limeni. Piem&ram, vairakumam
no mums nekad nebija uznémuma ,,Sony” televizoru, tacu visi ir gatavi apliecinat, ka tie ir
viskvalitativakie televizori, jo tads ir uznémuma t€lS. Visdrosakas masinas pasaulé t€ls ir
»Volvo”, bet vislabaka degvina — degvinam ,,Smirnoff”. Tapéc §is témas aktualitate ir
neapSaubama.

Laba reputacija ir jebkuras uznémuma vissvarigakais elments, ta¢u daudzi aizmirst par
to, ka labu reputaciju vajag iegat. Ta nerodas pati no sevis. Marketinga efektivas stratégijas

izstradasanai, kura sp&j nodrosSinat ne tikai iepaziSanos un konkréto priekSstatu par vienu vai

! Sabiedriskas attiecibas
? Kevin Lane Keller. Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity. Second
edition; Prentice Hall - 2004. (78.lpp)



otru firmu, bet arT konkurentu un klientu uzticibu tai, ir nepiecieSams laiks, mérktiecigs darbs
un ievérojamas izmaksas.

Sis témas aktualitati nosaka arf tas, ka pétijumi un praktiska pieredze parada, ka tagad
veiksmigai kompanijai ir jabut zimola stratégijai, kas ir virzita uz paterétaja uzticibas
veidoSanu. Zimola ,,vertibu” nosaka paterétaja gataviba iegadaties preci par daudz augstaku
cenu, ja tirgi ir citu pre¢zimju analogiskas preces.

S1 diplomdarba mérkis ir uzpémuma tela ietekmes uz zimola popularitati batibas
atklasana. Ka ar1 izpétit uznémuma "Nike Inc." zZimola un t€la izveidi un ta lomu uznémuma
darbiba. Izpétit uznémuma "Nike Inc." t€lu paterétaju apzina.

Saistiba ar izvirzito meérki, ir nepiecieSams atrisinat savstarpgji saistito uzdevumu
virkni:

e izanaliz€t zZimola, ka marketinga pamata, jédzienu;

o izskatit tela p&tijuma teorctiskos aspektus;

e raksturot t€la un reputacijas Tpasibas, to attiecibas;

e izanaliz&t zZimola t€la teor&tiskos aspektus;

e Uz legendaru zimolu piemériem raksturot aspektus attiecibas t€la un zimola
popularitate, poziciong$ana un zimola attistiba.

e Veikt aptauju, lai izpétit uzp€émuma "Nike Inc." t€lu patérétaju apzina un
izstradat priekslikumus kompanijas t€la uzlabosanai.

ST darba pétijuma objekts ir “Nike” kompanijas téls, bet pétijuma priekSmets tcla
ietekme uz zimola popularitati.

Darba izmantotas pétiSanas metodes: literatliras analize, informacijas apkopoSana,
analizes metodes, salidzinajuma un analogijas metode, anketé$anas pétijums, diplomdarba
rezultatu analize, secindjumu veikSana un prieksSlikumu izvirziSana.

Par pétijuma teorétisko pamatu kalpoja specialistu klasiskie un musdienigie darbi: D.
Aaker. Aaker on Branding: 20 Principles That Drive Success (2014); A. Wheeler. Designing
Brand Identity: An Essential Guide for the Whole Branding Team. (2012); Kotler P. & Keller
K. Marketing management. (2012); Kandepep K. H. bpenn HaBcernma: cosmanue, pasBUTHE,
nojiepxka reHnoctu openaa. (2007); Togun A. M. bpena-umumk. (2012); D. L.Yohn. What
Great Brands Do: The Seven Brand-Building Principles that Separate the Best from the Rest.
(2014); ®omuna, E.B. IloBblreHue aemOBOr0 HMHIKA (UPMBI CPEACTBAMU OpECHIUHTA
(2005); B. . Topounkens. IlosutuBHbIi uMHIK GUPMBI  Kak  (akTop ee
koHkypeHrocnocoonoctu. (2012); K. L.Keller. Strategic Brand Management: Building,

Measuring, and Managing Brand Equity. (2004); JleicukoBa O.B.& JlsicukoBa H.II.



Wmuxenorus v nabauK pUJICHIIIH3 B COMUOKYIbTYpHOU chepe. (2006); Apyrionosa JI.B.
Crparernueckuii MmeaepkMeHT. (2010); Anemuna W.B. [abauk Puneinias st MCHEKEPOB
(2009); Bbarmes I'.JI. Mapkerunr. (2007); Austin McGhie. BRAND is a four letter word:
Positioning and The Real Art of Marketing. (2012); un citi.

P&ttjuma periods: no 2015. gada novembra lidz 2015. gada maijam.

Diplomdarbs sastav no trim nodalam ar apakSnodalam . Pirmajas divas nodalas apskatiti
teorétiskie aspekti - pirmaja nodala skatits zimols, ka marketinga pamata, jédziens un ta
veidoSana, otraja - t€la teorctiskie aspekti. Tresa nodala ir praktiska dala, kura tiek analizéts
“Nike Inc.” kompanijas t€la un pasreizgjas situacijas analize. Ka ar7 veikta aptaujas analize

par kompanijas t€lu.



1. ZIMOLA NOZIMES SPECIFIKA

Zimols izcelas, ka uzskata, no latipu val. brand — spiedzime, iededzinata zime. Kops
seniem laikiem spiedzimes tika pieskirta tikai augstas kvalitates precém. Prece ar spiedzimi
izc€las analogisko vidi, iegiistot individualitati. Produkcija ar zimolu vienmer tika pardota
par daudz augstaku cenu. Zimols pieskir papildus vertibu sakumproduktam (tas ir, produktam
bez zimola).*

Iesp&jams, pirma cilvékam pazistama zimola izmantoSana tika praktizéta jau Senas
Egiptes laikos, kad amatnieki lika savu iededzinato zZimi uz vinu izgatavotiem kiegeliem. Ari
eksisté preCzimju raSanas nodokumentétas liecibas uz Griekijas un Romas gaismekliem,
Kinas porcelana. Pre¢zimes izmantoja Indija 1300. gada pirms misu éras. ,,Brandingu” -
Zimolradi aktivi pielietoja viduslaikos, kad cehu amatnieki apzimg&ja savas preces ar Ipasu ar
pre¢zimi. Tas kluva par nepiecieSamu, ta ka pieauga iedzivotaju skaits, un viena un taja pasa
teritorija radas vairak par vienu kal&ju, mirnieku, namdari. Dazas Eiropas vecajas pilsétas,
tadas ka Zalcburga un Rotenburga, tiiristi 1idz S§im laikam var redzét istas dzelzs ,,pre¢zimes”,
kuras atzim&ja darbnicas, kur stradaja So pre¢zimju ,turetaji’. 1266. gada Anglijas
likumdoSana oficiali pieprasija, lai maiznieki atzim&tu katru maizes klaipi ar savu zimi, lai
katra klaipa svars atbilstu pieteiktajam.’

Latvija pie varda ,,zimols” tika ne tik sena pagatné, kad 2003. gada 13. maija LZA
Terminologijas komisija (TK) izdeva lémumu Nr.23.° Par anglu varda brand atbilsmi latviesu
valoda un ar $o lémumu tika pasludinats jauns jaunvards — zimols. LZA Terminologijas
komisija (TK) atzist, ka jaunaja anglu varda brand nozimé latviesu valoda prieksroka dodama

jaunvardam zimols.’

1.1. Zimolu marketinga teorétiskie aspekti

Sodien visa pasaulé eksisté vairak par tikstoti lielu zimolu (brandu). To vidd ir tadi
populari zimoli, ka Virgin, Coca-Cola, Xerox, Intel utt. Precém, ko izlaiz ar zimola zimi, ir
lielas prieksrocibas, salidzinot ar parastajam precu zimé 8 . Pirmkart, tam ir augsta
konkurétsp€ja. Otrkart, tas izraisa patérétaja uzticibu, un tas ir vairak pieprasitas tirgll. Zimols

— preces un pakalpojumi, kuriem ir laba reputacija un pozitivs teéls mérkauditorijas acis, ka ar1

* Barues I'.J1. Mapkemuna. Mocksa — 2007. (154.1pp)

> Barues I'.J1. Mapkemurz. Mocksa — 2007. (154-155.1pp)

®[tiesaiste] Pieejams: http://likumi.lv/doc.php?id=77244 (Resurss apskatits 2015. g. 22. marta)

7 [tiedsaiste] Pieejams: http://termini.lza.lv/article.php?id=83 (Resurss apskatits 2015. g. 22. marta)

® Anewmuna W.B. Mabauk PuneliwH3 dns meHedxcepos M.: NspatenbctBo «IKMOC» - 2009. (478.1pp)
9



kuriem ir savs vardisks apzim&ums vai izstradajuma nosaukums (brand-name) un unikals
vizuals tels (brand-image)g. Zimols — tas ir saistoSs posms starp preci un patérétéjulo. Tas
baz€jas uz patérétaja istenoto zimola lietoSanas priekSrocibu uztveri, un ta unikalitates
izpratnes apzinaSanas. Marketinga jomas parstavju vairakums uzskata, ka jédziens ,,brends” ir
jatrakte ieverojami daudz plasak, neka konkrétas pre¢zimes unikals produkts. Tacu, péc
bitibas, gan valsts, gan pat dzivoSanas mikrorajons var biit par zZimoliem, teatris un ta vadosie
aktieri, politikis un vina partija, iela un upe, apgérba stils — tie visi noteikta konteksta vai
arpus ta var biit par zimoliem vai jau ir zimoli.**

Mausdienigaja pasaulé zimoli var biit tik dazadi objekti, ka ir loti grati dod konkr&tu
defingjumu; pat laika pavadiSanas Tpatnibas, dzives stils — tie visi ir zimoli. Tie ir pateéréSanas
objekti, kas atnes paterétajiem tadas izdevibas, par kuriem vini ir gatavi maksat. Precizak
sakot — parmaksat. Taja pasa laika zimols — ir kaut kas ne vienmér sataustams, tas ir téls,
patérésanas objekta atspoguloSana paterétaja apzind un zemapzina. Tomé&r biznesa joma
zimols, galvenokart, tiek saprasts ka unikala prece, kurai ir augsta konkurétsp&ja un
prieksrocibas, salidzinot ar citiem tirdzniecibas piedﬁvz‘g'umiem.12

Amerikas Marketeru Asociacija (AMA) apgalvo, ka zimols — tas ir vards, termins,
simbols, dizains, vai to kombinacija, kas kalpo pardevéja precu un pakalpojumu
identificeSanai, un ta izceldanai, salidzinot ar konkurentiem”.™®

Deivids Akers, marketinga guru, Prophet (zvaigZznu kompanijas brendinga joma)
vaditajs izteica savas domas lidziga gultné: ,,Zimols (Brends) — tas ir atSkirigs vards un/vai
simbols, kura mérkis ir identific€t viena razotaja preces un pakalpojumus no vina konkurentu
precém un pakalpojumiem™*,

Un, tie$am, sadzivé kompanijas ideologiju un simbolus dévé par ,,zimolu” (,,brendu”)
un l1dzigi tiek aprakstiti Brendbukos.

Zimols — tas ir vairak neka nosaukums, simbols vai tels: tas ir attiecibas, kuras var radit
tikai paterétaj s*®. Ta ir darbiba ilgtermina labako 1pasibu pieskirSanas precei (pakalpojumam)

radiSana, kas balstas uz preczimes (apkalpoSanas zimes), iepakojuma, reklamas grieSanas,

° A. Wheeler. Designing Brand Identity: An Essential Guide for the Whole Branding Team, 4th Edition. John
Wiley and Sons; 1st edition —2012. (23.Ipp)
10 Tambepr B. 6peHO. boesas mawuHa 6usHeca. (17.1pp)
A Yunnep. MHOusudyasnbHocme b6peHda. Pykoeodcmeo o co30aHUK, MPo0BUMHCEeHUIO U 000epH(Ke CUMbHbIX
bpeHdos. MockBa: AnbnuHa BusHec Bykc - 2008. (23.1pp)
'2 David Aaker. Aaker on Branding: 20 Principles That Drive Success. Morgan James Publishing —2014. (34.1pp)
BA. Yunnep. MHOusuOyanbHocme 6peHda. Pykoeodcmao o co30aHUK, MPo0BUMEHUIO U MO00epHKe CUMbHbIX
b6peHdos. MockBa: AnbnuHa busHec bykc - 2008. (24.1pp)
" Aakep A. A. Co3daHue cunbHbix bpeHOos. Mocksa: U3a. [. NpebeHwmKo-Ba - 2008. (20.1pp)
B CKopob6oratbix U.WU., YuHaesa [.A. CpasHUMenbHbIl aHAMAU3 CYU,eCmBYoUUX MemoOUK OUeHKU
cmoumocmu mopzosoli mapku. MapkemuHe e Poccuu u 3a pybexcom. —2008. (76 lpp.)

10



materialu, pardosanas veicinaSanas un citu reklamas elementu kopigo iedarbibu uz pateérétaju,
kuri ir apvienoti ar zinamu ideju un viena tipa noform&umu, kuri izcel preci (pakalpojumu)
konkurentu vidi un rada ta(s) telu’®. Zimola piederiba — firmas véstures, tas dibinataju un
vaditaju liktenu, prasmigu un talantigu zimolu izgatavotaju uzvaras rezultats, lai ka vini sevi
nenosauktu. Ne katrs firmas nosaukumu var dévét par zimolu, ne katram ir lemts par tadu
klat, ne katram ir dots noturét zimola Itmeni.

Zimols ir uzticamibas simbols, tas ir preces vai pakalpojuma kvalitates garants. 1
Zimolu marketings tiek noteikts ka tirdzniecibas firmu darbibu kopums, kas virzits uz
noteiktas stratégijas realizaciju, pre¢u un pakalpojumu virziba, lai raditu zimolu. Sadu
stratégiju ir javeido no pirmas uznémuma darbibas dienas un bez ierunam japilda visa
uznémuma darbibas laika.'®

Pasaule eksisté liels daudzums tirdzniecibas zimju, kas kluvusas par zimoliem, kas
savukart kluvusi par kulta simboliem. Ta zime «Gucci» asoci€jas ar greznibu. Par pret&u
pieméru var minét autobraucgjiem popularu Krievijas zimi «3amopoxerr» — to pieminot
visiem tas asocigjas ar novecojusu, vienmér problematisku transporta lidzekli. Taja pasa laika
katram automobilistam ir skaidras un saprotamas automasinu zimes, kas izteiktas ar isiem,
grafiskiem simboliem, piem&ram, Cetri sudraba gredzeni izkartoti rinda (Audi); ierakstiti aplt
sudraba latmu burti «V» un «W» (Volkswagen). Tas tirdzniecibas zimes at$kiras ar tieSumu,
dizaineru ideju veiksmigu realizaciju un viegli ir tas atceréties un atpazit.

Bez Saubam, Latvijas uznémumu starpa ir firmas, kuru tirdzniecibas zimes arf ir zimoli.
Pieméram, ,,Dzintars” un ,,Laima”.

Pec lidzigiem, loti skaliem pazinojumiem gribétos precizet, kas ir zZimols. Zimols — tas
ir uznémuma, preces, pakalpojuma, idejas vai personibas nosaukums, kura ipatnibas ir
vispargja popularitate un dzila iesaknoSanas masu apzina. Turklat zimolam ir pozitiva zZime
lielai iedzivotaju grupai.

Zimola pastavéSana nozimé, ka, pat esot aptuveni vienadam paterétaju un citu precu
1paSibam, preci labak pirks, idejai biis vairak piekrit€ju, bet par politiki balsos lielaka veéletaju
daja.’®

Zimols nes sevi arl iespaidu kopumu, kuru tas rada paterétdjos peéc to lietoSanas

pieredzes.”

16 KopTtnsHg /1. boBe, Yunbam ®. ApeHc. CospemeHHas pekaama. Mocksa: M3aaTenbcknin oom [JoBraHb —
2005. (30 Ipp.)
v Aakep . A. Co30aHue cunbHbix bpeHoos. MockBsa: M3a. 1. TpebeHwmko-8a — 2008. (21.1pp)
'8 Austin McGhie. BRAND is a four letter word: Positioning and The Real Art of Marketing. Advantage Media
Group. —2012. (68.lpp)
* A. Wheeler. Designing Brand Identity: An Essential Guide for the Whole Branding Team, 4th Edition. John
Wiley and Sons; 1st edition — 2012. (35lpp)
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Tatad, apliikosim zimola uzdevumu. Zimols palidz atrisinit sekojogos uzdevumus?:

identificét (atpazit) preci, pieminot to;

atskirties no konkurentiem, t. i., izcelt preci no kopigas masas;

radit paterétaju apzina pievilcigu telu, kas rada uzticibu,

koncentrét pozitivas emocijas, kuras ir saistitas ar preci;

pienemt I€émumu par pirkumu un giit gandarijumu par piepemto l€émumu,
izveidot pastavigu pirc€ju grupu, kuri asoci€ ar zimolu savu dzivesveidu (zimola

piekritgji);

Ir loti svariga zimola individualitate, jo ta norada uz tieSi uz So preczimi, tas

funkcionalam un emocionalam Ipatnibﬁmzz.

Zimolrade tiek Tstenota ar noteiktu pan€mienu, metozu un veidu, kuri lauj novadit

izstradato zimolu Iidz pirc€jam, un ne tiki izveidot vina apzina preces prec¢zime t€lu, bet art

palidzet pirc€jam uztvert preces funkcionalos un emocionalos elementus.

Zimola pamatraksturojumi ir?:

1.
2.

N o g b~ w

ta galvenais saturs (Brand Essence);

funkcionalas un emocionalas asociacijas, kas pieskir zimolu klientiem un
potencialajiem klientiem (Brand Attributes);

pre¢zimes vardiska dala vai vardiska pre¢zime (Brand Name);

pre¢zimes vizualais t€ls, ko veido reklama pircgja uztveré (Brand Image);
pre¢zimes popularitates limenis pirc&jam, zimola speks (Brand Power);

visi zimola atribiiti, kas kopa veido zimola individualitati (Brand Identity);
vertiba naudas izteiksme, vai naudas prémija, ko zimola tur€tajs sanem no
pircgjiem (Brand Value);

zimola virzibas pakape (Brand development Index);

zimola iesaistiSanas pakape mérkauditorija un tas atseviskos segmentos (Brand

Loyalty).

Zimolrade — pre¢zimju radiSanas un virziSanas zinatne un maksla, ar noliiku veidot to

ilgtermina atziSanu par labakajam. Stipra pre¢zime — veiksmigi izdomata, juridiski aizsargata

un labi atvita — tas ir milzigs kapitals, kurs katru dienu strada miisu laba.?*

20 Austin McGhie. BRAND is a four letter word: Positioning and The Real Art of Marketing. Advantage Media
Group. — 2012. (18.1pp)

A Yunnep NHOusudyanbHocme 6peHAa. Pykoe8odcmeo 1o co30aHUK, MPOOBUHCEHUIO U M000EpHKe CUMbHbIX
bpeHdos. MockBa: AnbnuHa busHec bykc — 2008. (32.1pp)

> Muwanosa M.B. bpeHOuHa: nepsoe 3HAKOMCM8B0o meKkcm: Y4eb6Ho-memooduveckoe nocobue. Hosropog, -

2001. (78.lpp)

2 Aakep A. A. Co30aHue cunbHbix bpeHdos. Mocksa: U3a. [. IpebeHwwmko-Ba — 2003. (22.lpp)
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Vispargja marketinga koncepcija prasa tirgus pétijumus, potencialo merkauditoriju
novertgjumus. Vardam ,,potencialais” ir ipasa nozime, ta ka, péc miisu priekSstatiem, vajag
nevis sekot pieprasijumam, bet gan aktivi veidot to, aptverot aizvien lielakas iedzivotaju
grupas.

SA koncepcija (marketinga koncepcija) tiek izveidota obligata ciesa mijiedarbiba ar
uznémuma vaditdjiem un SA dienestu. Vajadz€s noteikt paredzamo uzpémuma t€lu
sabiedribas un zimola pamatgrupu acis. Ir skaidrs, ka visi SA produkti (teksts, vizualie,
elektroniskie) biis atbilstosi SA koncepcijai.?®

Uznémuma t€la attistibas un virziSanas programma paredz posmus (pusgads, gads) ar
starprezultatiem. Ka ir zinams, SA koncepcija skar uznémuma t€lu kopuma, un par zimolu ,
Saja gadijuma, kliist uzn€muma nosaukums. Kas attiecas uz precu atseviskam grupam, tad
katrai tiek izstradata atseviska reklamas un citu marketinga komunikaciju metozu programma.
Visas metodes tiek izmantotas visparigas programmas ietvaros, noteikta seciba vai vienlaicigi
(paraléli).?®

Tikai esot pilnai marketinga koncepcijai, kas nosaka visparigds un privatas
programmas, kuras sagatavoSana ir pirmais zimolu radiSanas programmu posms, ir iesp&jama

mérka sasnieg$ana — zimola radiSana.

1.2. Zimols — Marketinga pamats

Marketinga stratégija ir Cetru pamatelementu vadiSana — tie ir ta dévétie ,,Cetri Pi”
(anglu varianta tas skan ka ,,Product, Price, Place, Promotion — ¢etri P”). Latvie$u varianta:
Produkts, Cena, Kanali, Reklama un VeicinaSana. 2T Visi &etri marketinga elementi ir ciesi
savstarpgji saistiti. Reklama un veicinaSana rada gaidiSanu no zimola, kurai ir jamotive
pateérétajs pirmajam pirkumam un turpmakajai zimola izmantoSanai.

Jebkura uznémuma stavokli tirgli nosaka speku kompleksa darbiba, katram no tiem ir

konkurences daba. Parasti §0s spekus parada sekojosas shémas veida®®:

** Kevin Lane Keller. Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity. Second

edition; Prentice Hall — 2004. (78.1pp)

» Feopr CTpaXKHOB. Pexksama 8 peansbHom busHece; Pura, Merkdrijs LAT (179-180.lpp)

*® Kevin Lane Keller. Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity. Second

edition; Prentice Hall — 2004. (82.lpp)

7 Feopr CTpaXKHOB. Pexksama 8 peasbHom busHece; Pura, Merkiirijs LAT (37.lpp)

28 ApyTioHoBa [1.B. Cmpameauyeckuli meHednmeHm, YuebHoe nocobue. T.: U3g-so TTU HODY - 2010 (122. Ipp)
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1.1 att. KonkuréjoSie speki, kuri ietekmé uzpémuma stavokli nozare (Portera piecu
spéku modelis)

Attieciba pret katru no apzimé&tiem sp&kiem, zimols dazadi izpilda tam raksturigo
uznémuma konkurgjosas pozicijas nostiprinasanas funkciju. Attieciba pret jauniem
sp€lmaniem tirgl zimols rada papildus barjeras to ienakSanai tirgli un pacel ,ienakSanas
vertibu biznesa”. Attieciba pret precém-aizvietotdjam viena razotdja zimols sp€lé tirgus
»hostiprino$o” funkciju kopuma. Zimols izpilda bitisko lomu attieciba pret piegadataju
ietekmi: uznémuma ar labu reputaciju mazak maksa par izejvielam un komplekt&josam dalam,
piesaista labakos specialistus utt. Zimola efektivitate sasniedz savu maksimumu tad, kad ta
uzvediba tiek pilnigi saskanota ar visparigo stratégiju, kura, savukart, zinama mera, tiek
noteikta ar tirgus Ipatnibam. Zimola radisanas (bendé$anas) optimalas stratégijas noteikSanai
tiek veikta tirgu analize péc patérétaju orient€Sanas parametriem uz cenu vai kvalitati un uz
noriipgsanos par zimolu. %

Zimolam ir jaklast par jebkuras uznpémuma neatnemamo dalu. Tas veido patérétaja
uzticibu, kura, savukart, rada stabilu konkurétsp&ju. Zimols nosaka pieprasijuma pastavigumu
un ta neatkaribu no daudziem tirgus faktoriem, tai skaita, no cenu vispariga limena tirgii. Var
drosi teikt, ka zimols apdroSina razotaju un rada pircgja gatavibu maksat vairak. Tadi
labveligie apstakl]i dod iesp&u kompanijai paaugstinat savu finanSu efektivitati, uzlabot

- 30
planoSanas procesu.

» ApyTioHoBa [1.B. Cmpameauyeckuli meHedxmeHm, YuebHoe nocobue. T.: N3p-so TTU HODY — 2010. (122.
lpp)
* Barues I'.J. Mapkemune. M.: N3p,. O. TpebeHwmKko-8a — 2007. (156.lpp)
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Veiksmigs uzn€mums nevar atlaut sev dzivot ,ka uz vulkana”. Tai ir nepiecieSams
prognozet patérétaju pieprasijumu, lai pareizi veiktu izejvielu iepirkSanos, planotu razosanu,
veidotu savstarpgjas partnerattiecibas.31

Marketinga teorétiki apgalvo, ka tiesi paterétaju lojalitate (uzticiba), nevis ,,atviSana” —
at3kir zimolu no vienkar§as pre¢zimes. *2

Zimola, ka personibas, izveidoSana Jauj panakt skaidru atgriezenisko saiti ar pircgjiem,
kuri nokluva mérka grupa, uz kuru ir virzits zimols. Ir jaatzimé, ka Sodien reklamas agentiiru,
konsultacijas firmu, razotaju lielaka dala pieturas pie personificétas pieejas zimolu izstrade.

JWT? piedava tadu skatienu uz zimolu®*:

Visparigie
v Patérétéjl Produkts iespaidi par
v" Lietojuma produktu
konteksts

Patérétajs

v'Konkurenti \
v'Vésture \ RaZotajs

) +—v  Nosaukums,
iepakojums
v" Reklama
Virzisana
Piihlickiimec
v' Cena
v lzplatisana
v' lzvietojums

1.2 att. Iespaida veidoSana par zimolu péc JWT

» Produkts: kvalitate, izpildiSana, iesp&jas, varianti, krasa, sastavdalas, papildus
serviss. Viss tas atrodas razotaju kontrol€, un tam ir vislielaka ietekme uz zZimolu,
to radot.

» Razotajs: razotaja vai paredzama razotaja reputacijai ir ietekme uz produktu un

ari otradi.

A Yunnep. MHdusudyasnsbHocme b6peHda. Pykosoocmeo o co30aHUK0, MPOOBUMEHUIO U MOOOePIKKE CUbHbIX
bpeHdos. , MockBa: AnbnuHa busHec bykc — 2008. (84.1pp)
> Barues I'.J1. MapkemuHe. M.: U3a. O. pebeHwmKo-8a — 2007. (76.1pp)
 JWT — Amerikas reklamas agentdra. Lieluma zina pasaulé ceturtais reklamas agentiru tikls un vislielaka
reklamas grupa ASV.
i JHomHuH B.H. bpeHduHz: Hosble mexHosoz2uu. Hogasa udeHmMu4YHoCmMob 8 3noxy 27106aabHbIX MAPKEMUH208bIX
KoMMyHuUKayul. 2-e usa. ucnp. n gon. — CMNe6: Mutep — 2004. (89.Ipp)
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» Nosaukums, iepakojums: stils, nosaukuma pasniegSana, asociacija, kas tas
izraisa: tips, saturs, komplektéSana, arcja iepakojuma dizains.

» Reklama, virzisana un publiskums: nozimigums, stils, rados$a pieeja un médiju
izmantoSana.

» Cena, izplatiSana valsti, izvietojums pardosanas vietas: ka un kur ir stadits
prieksa produkts, blakus kadam precém tas atrodas veikala, kada ir cena, un ka
ta tieck samerota ar citam §is kategorijas precém.

» Patérétaji un paterinu konteksts: kas, ka, kur un kad lieto preci.

» Konkurenti, v@sture: visu, kas attiecas uz preci, paterétaji apluko caur
konkurentu piedavajumu prizmu. Zimola attistibas vesture ari rada diezgan
stipru ietekmi uz patérétajiem. %

Tadgjadi uz pircgju iedarbojas visiespgjamako sajiitu un zinasanu summa, kas vina
apzina veido zimola t€lu. Nevienu informacijas pienakSanas celu par preci nevar ignoréet, jo
vismazaka disonanse uztveré var izjaukt iespaidu. V&l jo vairak, ka aiz varda ,,paterétajs”
slépjas parasts cilvéks ar visiem saviem priekiem un sarfigtingjumiem. Un jebkur§ zimols var
klut cilvekam gan par klusa naida priekSmetu, gan ari par aklas visaptverosas milestibas
prieksmetu. ¥

Zimolrade tiek Tstenota ar zinamu panémienu, metozu un veidu palidzibu, kas layj
novadit izstradato zimolu Iidz pirc€jam un ne tikai izveidot vina apzina pre¢zimes t€lu, bet ari
palidzet pirc€jiem uztvert preces funkcionalos un emocionalos elementus®. Saja konteksta

zimolrade palidz pirc€jam paatrinat preces izvéli un lémuma pienemsanu par vina pirkumu.

1.3. Zimola vadiSana

Termins ,,zimolu menedZments” - zimolu vadiSana pirmo reizi radas 1931. gada, kad
Procter&Gamble® darbinieks Nils Makelrojs sava dienesta raksta izvirzija piedavajumu radit
kardinali jaunus amatus % Paslaik katru akfivi attistoSos kompaniju jau nav iesp€jams

iedomaties bez zimolu menedZera Stata, kas nodarbojas ar uznp€muma nozimiguma celSanas

» JHomHuH B.H. bpeHduHz: Hosbie mexHonoz2uu. Hosas u0eHmMu4YHOCMb 8 3roxy 2a106a16HbIX MAPKeMUH208bIX
KoMMyHuUKayul. 2-e wsa. ucnp. n gon. — CN6: NMutep — 2004. (381.lpp)
*A. Yunnep. MHousudyasnsbHocme bpeHda. PykosoOcmeo o co30aHU0, MPOO0BUHCEHUIO U T000epHCKe CUMbHbIX
bpeHdos. , MockBa: AnbnuHa busHec bykc — 2008. (86.1pp)
*’ Kevin Lane Keller. Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity. Second
edition. Prentice Hall — 2004. (78.lpp)
3 Amerikanu transnacionala kompanija, viens no patérina precu pasaules tirgus lideriem.
P&G ir vislielakais reklamas devéjs pasaulé, kompanijas reklamas izmaksas parsniedz 8 miljardus dolaru.
3 Aakep A. A. Co3daHue cunbHbix bpeHOos. M.: U3a. [. NpebeHwmKo-Ba - 2003. (21.lpp)
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jautajumiem lietotaju uztveré. Misdienigie ,,Zimolu menedZzmenta” - zimolu vadiSanas modeli
kluva vairak sinhroniz€ti un virziti uz pilnvertigas darbibas istenoSanu visas, pat nelielas
uznémuma apaksnodalas, lai izveidotu atri attistoSas zimola vienotu kédi augsta Iimena
konkurentu vidg, kas prasa individualas neatkartojamas preces nozimes izveidosanu, pieskirot
tam aprakstu ar neparastiem, tacu vienlaicigi mérkauditorijai saprotamam asociacijam un
teliem.*

Ar katru gadu paterétajiem ir aizvien griitak orient€ties preCu lavina, un tas nav
brinums, ja nemt véra, ar kadu atrumu tirgli paradas jaunie zimoli: tikai desmit gadu laika
zimolu skaits, kas bija parstavéti ASV partikas veikalos, pieauga no 15 lidz 45 tukstoSiem.
Bet probléma vél ari padzilinas ar to, ka ne ir mazak sarezgiti diferencét preces, uz objektivo
raksturojumu pamata. Papemsim, piem&ram, automobilus. 1960. gados cilvéki vargja
izve€leties starp ,,atram” un ,,lénam” masinam: vienas Iidz 100 km/h 10 sekunzu laika, otras —
27 sekunzu laika. Paslaik §1 starpiba samazinajas apméram lidz piecam sekundém, un
ieskréjiena atruma faktors jau zaudgja bijuio nozimi pircéju vairadkumam.**

Ir skaidrs, ka tada situacija uznémuma aizvien biezak apskata zimolus ka iesp&ju
piesaistit patérétaju uzmanibu sev un izcelt savas preces uz vispariga fona. Bet tas ir griits
uzdevums, ta¢u zimolu skaita strauju palielinasanos pavada nepieredzeta reklamas plisma.
ASV uz cilveku brik virst vidgji 5000 reklamas zinojumu diena — dabiski, ka cilvékiem
izstradajas imunitate pret parastiem reklamas panémieniem. Jauno pétijumu rezultati liecina
par to, ka, kaut gan triju gadu laika reklamas kluva par 10% vairak, tas efektivitate krita par
18%.%

Tados apstaklos par iedarbigu izradas tikai isti stiprs zimols. Prakse parada, ka
kompanijam, kuram izdevas radit stipru zimolu , parasti pardoSanas ir biitiski augstakas, neka
konkurentiem, un tam biezi vien netrauc€ daudz augstaka vinu precu cena. Ari fondu tirgus
labveligi izturas pret kompanijam ar stipru zimolu . Stipram zimolam ir divas atSkirigas
iezimes. Pirmkart, tas izraisa pat€rétaju pozitivas asociacijas, un tam ir sava neatkartojama
»seja”. Ta, ir gruti sajaukt zimolu L'Oréal ar citiem: uznémuma reklama piesaista uzmanibu —
slavenibas rekomendé L'Oréal produkciju, vienmér saka: ,, Tapéc ka es esmu tas cieniga!”.
Otrkart, stiprs zimols piespiez paterétajus izpaust savas simpatijas darbiba, tas ir, perkot
atbilstosas preces. Ta ir loti svariga zimola ipaSiba, un to ir arkartigi sarezgiti attistit.

Pieméram, Eiropas elektroenergétikas kompanijas, cenSoties padarit savus zimolu s par daudz

“* David Aaker. Aaker on Branding: 20 Principles That Drive Success. Morgan James Publishing —2014. (34.1pp)
*! [tie$saiste] Pieejams:http://gtmarket.ru/laboratory/expertize/2006/729 (Resurss apskatits 2015. g. 22.
marta)
42Turpat
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atpazitakiem diezgan Tsakaja laika, veica dazas reklamas kampanas. Tacu §is piepiles bija
patérétas veltigi: tas gandriz neietekm@ja pate€rétaju uzvedibu — cilvéki nemainija
elektroenergijas piegadatajus. Tas nozimé, ka zimoli, neraugoties uz savu atpazistamibu,
nekluva stipri. *

Zimolu vadiSanas process ir saistits ar marketingu, ta ka risina uzdevumus atsevisku
preczimju izcelSana par patstavigiem, zinamiem zimoliem pirc€ju vidi, virzot tos turpmak uz
tirgu, par kreativo reklamas objektu radiSanas lidzekliem.**

Zimolu vadiSana — ta ir darbibas joma, kas ir virzita uz dazadu veidu marketinga tehniku
pielietosanu, attieciba pret zinamu produktu vai zZimolu, ar noliiku celt patérétaju lojalitati pret
precém un pret zimola vertibas celSanu. Zimola vadiSana tieSi ietekm& pardoSanu
palielinasanos un precu cenas. Saistiba ar to, zimolu menedZeru tieSajos pienakumos ietilpst
arT kadu finansialo parskatu vesana, un turpmaka darbibas un procesu vadiSanas organizacija
strategiska plana sastadisana.*

Veidojot zimolu, kompanijai ir janosaka, vai ta grib izdarit savu zimolu par lideri vai
izvélas novietot to ,,citu virkné”.

Zimolradé eksisteé princips, kuru sauc par ,,pozicionaluma principu” — bitiba ir ta, ka
pirmajai kompanijai, kura jau iep€ma savu poziciju patérétaju prata, jau nav iespgjams atnemt
§Ts vietas: IBM — datori, dz&rieni — Coca Cola®®.

Veiksmigas marketinga stratégijas butiba, pielietojot So principu, — sekot atklatam
jaunam iesp€jam un veikt gaitu, nostiprinot produktu uz kapném. Turpmak visas zZimolrades
darbibas tiks veiktas, noturot So pirmo vietu patérétaju apzina. Ja kompanijai nav iesp&ju biit
pirmajai (nav finanSu resursu, vai ta vélak par citiem atnaca uz So tirgu), tad tai vienmer ir
janem vera, ka nevar veikt frontalo uzbrukumu uz kompaniju, kurai jau ir liderpozicijas tirgd.
Ja tai ir v€lme klut par pirmo, tad sakuma ir nepiecieSams nostiprinaties ka Iiderei cita joma,
bet péc tam iziet vélama tirgh. Cits variants, ka zimols iekaru Iidera stavokli, — radit
principiali jaunu preci (tam ir jaizskatas principiali jaunam pat€rétaja acis) un klut par Iideri,
pateicoties tai. Kompanijai, kurai ir stiprs zZimols, var istenot pasakumu virkni, kuri laus tai
palielinat ienakumus no eso$a zimola. Vispirms, t€ls var bt pielietots daudz plasakam

patérétaju mérka segmentam, geografiskaja tirgii vai izplatibas kanala. So darbibu Rietumu

“[tiessaiste] Pieejams: http://gtmarket.ru/laboratory/expertize/2006/729 (Resurss apskatits 2015. g. 22.
marta)
*“A. Yunnep. MHOusuOyanbHocme 6peHda. Pykosodcmao o co30aHUK, MPo0BUMEHUIO U MOO00epIKe CUMbHbIX
b6peHdos. M: AnbnuHa busHec Bykc - 2008. (32.1pp)
** Kevin Lane Keller. Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity. Second
edition. Prentice Hall — 2004. (137.Ipp)
a6 Turpat (139.lpp)
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praksé sauc par téla paplasinasanu (Brand Expansion)”’. Par zimola paplasindsanas pieméru
var kalpot jebkur§ importa zimols, kuru pardod Latvijas tirgi — Mars, L'Oreal, Palmolive vai
Camel.

Vadot savu zimolu, uzpémuma diezgan biezi sastopas ar situaciju, ka vigu zimols
nepilnigi atbilst tirgus prasibam. Tam var biit dazi iemesli: tirgus ir parsatinats ar zimoliem,
un paterétaji neredz 1pasu atSkiribu starp tiem; preces tiek pardotas caur mazumtirdzniecibas
tikliem, kuras negribigi nem dargu zimolu, izv€loties daudz Ietakas preces; notiek
tehnologiskas izmainas, kuras lauj kompanijai-zZimola turétajai razot un pardot jaunas, daudz
letakas preces ar lielu pelpu. *®

Likumsakarigi, galvenais spiediens tiek veikts uz viszemako tirgus segmentu, bet
kompanijam nakas, vai nu pazeminat cenas, vai nu samierinaties ar tirgus kritosam dalJam.

Lai preti stavet Sai tendencei (vai, ja vajag, sanemt no tas izdevibas maksimumu),
uznémuma piedava savu tradicionalo produktu ,atvieglotas” versijas ar stipru zimolu.
Vissarezgitakais Seit ir nekaitét pre¢zimei, seviski taja dala, kura ir saistita ar tam piedavato
precu kvalitati. Probléma ir ta, ka cenas pazeminasanas stiprak ietekmé lietotaja uztveri, neka
jebkura cita akcija, kura ir saistita ar zZimolu. Psihologi jau sen konstatgja, ka uz cilvékiem
daudz lielaku iespaidu rada negativa, neka pozitiva informacija. *°

Tacu nav jadoma, ka kustiba lejup vienmér ir parak riskanta, — prasmiga zimola
vadiSana apak$€jos tirgus segmentos var atnest kompanijai diezgan lielu pelnu. Eksisté
lidzeklu virkne, kas lauj sadalit galveno zimolu un ta daudz leétako modifikaciju paterétaju
apzina. Zimola bojajuma riska samazinasanas atsléga, radot tas 1&tas variacijas — izveidot
jaunu produktu no ieprieks€jas kategorijas. Bitiba ir ta, ka pateérétaji var iedalit zimolu
individualitati produktu klases, bet viniem taja vajag palidzet. Ja preces loti stipri atSkiras
viena no otras (piem&ram, produkti un apgerbs), negativas kvalitates parnesuma risks bis
mazaks. No otras puses, dabiski, ir risks, ka tik attalinati atrodoSies produkti ar vienu prec¢zimi

viens otram neko nepievienos, bet tikai radis pirc€jam diskomforta izjﬁtas.50

1.4. Zimola stratégijas pozicionéSana

7.7. Lambéns iesaka pareizas poziciong$anas nosacijumus tirgi’":

i Aakep A. A. Co30aHue cunbHbix bpeHOos. M.: U3a. [. NpebeHuwmKo-Ba - 2003. (67.1pp)
*® Kevin Lane Keller. Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity. Second
edition. Prentice Hall - 2004 (139.lpp)
9 Turpat (140.lpp)
>0 Aakep A. A. Co3daHue cunbHbix bpeHOos. — M.: U3a. [. NpebeHwmKo-Ba - 2003. (67-68.1pp)
>! Rakstu krajums ,,Biznesa augstskola Turiba” - 2004. (115.Ipp)
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1. Izprast realo zimola poziciju pirc€ja apzina — atpazistamibas limenis, lojalitates
[Tmenis;

2. Parzinat konkurentu zimolu pozicionésanu (seviski lielako konkurentu);

3. Izveleties individualo poziciju un argumentaciju tas nepiecieSamibai,

4. Novertét potencialo pozicijas rentabilitati, ripigi izvertgjot tas tirgus nisas, kas
nesen

5. paradijusas apSaubamu, visparigu marketinga pétijumu rezultata;

6. Parliecinaties, vai produktam ir pietickams potencials, lai sasniegtu zimola
pozicion&Sanu pirc€ja apzina,

7. Pozicion€Sanas vajo vietu izveért€Sana (resursu pietickamiba, lai ienemtu un
aizsargatu izve€leto poziciju);

8. Parliecinaties, vai izveléta pozicion€Sana ir saskapota ar citiem marketinga

faktoriem (cena, u.c.)

Pozicion&sanas stratégijas var sadalit péc: pirkuma motivacijas, produkta konkurgjosam
prieksrocibam, produkta simboliskas vértibas, papildus erttbam un pakalpojumiem, servisa
apkalpoSanas, garantijas un atSkiribas no konkurentu produkta, pieméram, DzZ. Vinds (J.

. . . _ _ Ce o . 52
Wind) izdala seSus alternativus zZimola pozicionéSanas veidus:

PoziciongSana, kas balstita uz produkta atskirigo kvalitati;
Poziciongsana, kas balstita uz izdevigumu vai problémas risinajumu;
Poziciong&sana, kas balstita uz Ipasu izmantosanas veidu;
PoziciongSana, kas orientéta uz noteiktu pircgju kategoriju;

PoziciongSana attieciba pret konkurenta zimolu;
53

o ok~ wnE

Poziciong$ana, kas balstita uz noteiktas produktu grupas robezas.

Saskana ar kursa darba pirmas nodalas materialiem, precém, kas tiek raZotas ar zimola
zimi, ir milzigas priekSrocibas salidzindjuma ar parastam pre€u zimé€m. Pirmkart, tam ir
augsta konkurétspgja. Otrkart, tas patérétajiem rada uzticibu un ir vairak pieprasitas tirgd.
Zimola — preces un pakalpojumi, mérkauditorijas acis ir ar labu reputaciju un pozitivu telu.

Savukart zimola izmantoSana daudzkart palielina savstarp&ji saistitu tirdzniecibas
instrumentu ka produkcijas veicinaSanas, reklamas, SA  efektivitati. Faktiski, pie
nosacijumiem, kad cenu konkurences posms daudzos tirgos tiek nomainits pret bez cenas

konkurenci, zimols klust par galveno ieroci konkurentu cina.

>? Rakstu krajums ,,Biznesa augstskola Turiba” - 2004. (115.Ipp)
> Ty rpat
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2. TELA VEIDOSANAS TEORETISKIE ASPEKTI UN TA LOMA
ORGANIZACIJAI

Ka ir redzams no nosaukuma, Seit runa biis jau par teélu . P&c nelielas vesturiskas
atkapes, pacentiSos veikt, péc iespejas, daudz pilnigaku jédziena ,,tels” izskatiSanu, iedalot to
dalas: defingjums, struktiira, radiSanas, vadiSanas un laboSanas pan€mieni. Ar1 uzskatu, ka Seit
ir nepiecieSams aplikot problémas musdienigumu, tas aktualitati.

Korporativa zimola (korporativa t€la) vadiSana, ka teorijas un prakses virziens, radas
ASV pirms vairak neka pusmiiza. Sodien to bieZi sauc par ,korporativa identiskuma
vadisanu”.>

Aplukosim uzp€muma t€lu masu apzina. Pasaules prakse sen paradija, ka labvéligs
priek$stats par uzpémumu veicina labaku tas predu vai pakalpojumu pieprasijumu. So
atkaribu amerikanu vados$as uznémuma apguva pagajusa gadsimta vidi, kad paterétaji saSuta
par dabas bagatibu, darbaspeka nesaudzigo ekspluataciju, ar nez€ligo kapitalistiskas
saimniecibas vadiSanu. Lieta nonaca lidz tam, ka patérétaji pieteica boikotu pat kvalitativam
precém, ja tas razoja firma, kas ignoréja sabiedribas intereses.™

Bizness saka uzmanigi sekot tam, kads priekSstats par uznéméjdarbibu, kads tas t€ls
veidojas potencialajiem patérétajiem. Un, ripé&joties par savu t€lu , korporativa reklama saka
inform@t iedzivotajus par to, kadus socialos labumus dod bizness. Uznémgji saka skali vestit
par savam programmam, kuras ir orientétas uz cilvéku socialam vajadzibam un kuras tiesi nav
saistitas ar precu izlaidi vai pakalpojumu sniegSanu. %0

Tiesi tad, ASV saka attistities labdariba un mecenatisms. Korporativa reklama pazinoja
par to, kadus lidzeklus viena vai otra firma iegulda apkartgjas vides saglabasana, kadru
bezmaksas sagatavosana un apmacisana darbam dotaja uznémuma, cik ta rada darbavietu, ka
ta piesaista darbam mazakumtautibu parstavjus, invalidus utt. Citiem vardiem, bizness
pieradija cilvékiem savu ,socialo rentabilitati”, pieradija, ka uznéméji rtp&jas ne tikai par
savu pelnu, bet arT par valsts pilsonu visparigo labklajibu, ka biznesa attistiba ir tiesi saistita ar
sabiedribas attistibu.>’ Un bizness pandca savu. Sodien tikai nedaudz amerikanu ap3aubis
slavena lozunga patiesumu: ,,Tas, kas ir labi General Motors, tas ir labi Amerikai”.%®

1990. gadu sakuma-vidi krasi pieauga kompaniju noriipéSanas par to, ka vingus uztver

savas sabiedribas grupas. Korporativais te€ls, korporativais zimols piesaista aizvien vairak

> FoauH A. M. bpeHd-umuox; bpeHouHe : y4eb. nocobue 3-e u3a., nepepab. n gon. M. - 2012. (105.1pp)

> Oxku, b. Umudxc pupmel MnaHuposaHue, hopmuposaHue, npoosuxceHue. Cr6: Nutep - 2000. (135.1pp)

> bogyaH XK. IN. YnpasneHue umudxcem komnaHuu. labauk PuneliwH3: npedmem u macmepcmeo y4ebHukK. M.:

Mmngxk-KoHTakT - 2001 (76.Ipp)

> [n, B. UMudnc oupmel laaHuposaHue, popmuposaHue, npodsuxceHue. CMN6: Mutep - 2000. (137.1pp)

> Fropuu A. M. bpeHO-umudn; bpeHouHe: yueb. nocobue 3-e usg,., nepepab. n gon. M. - 2012. (105-106.lpp)
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ekonomistu, marketologu, zurnalistu, kulturologu, politologu, lingvistu uzmanibu visa
pasaulé.59

Tela liela nozime organizacijas panakumiem stimulé izverstos pétijumus par $o t€mu.
Jau 1980. gadu sakuma vairak par pusi Lielbritanijas lielako kompaniju veica téla tematikas
pétijumus. Analogiskos pétijumus veic vairak par 160 liclakajam Eiropas kompanijam. ASV
korporativas uztveres analize veic zurnals Fortune, Australija — National Business Bulletin.®

Sodien téla veidoSanas, atbalsti§anas un optimizéSanas darbs tiek veikts ne tikai
organizacijam un personam, bet arT valstim, ka arT valstu un pasaules regioniem. Tirgus un
lietiSkas aktivitates metozu globalizacija, globalo informativo komunikaciju, stipro [émumu
pienemsanas sistému attistiba noteica aizvien lielaka skaita struktiiru un organizaciju darba

nozimes kraso pieaugumu téla veidoSana.

2.1. Uznémuma téla biitiba un sastavdalas

Téls (no anglu val. image, personigais vai organizacijas) — tas ir iespaids, kuru
uznémumsS un tas darbinieki rada cilvékos, un kas tiek fiks€ts vinu apzina noteiktu,
emocionali nokrasotu stereotipa priekSstatu (spriedumu, domu) forma. ®1 Prieksstats par
organizaciju ir viens no cilvéka apzinas butiskajiem komponentiem, kuram ir specifiskas
ipatnibas, bez to ieve@roSanas nav iesp&jams pareizi saprast individa domasSanas veidu un
mérktiecigi ietekm@t vinu.

,» 1 €ls — sabiedribas veikta uzn€muma vai tas precu uztvere”. (F. Kotlers)62

,Uztveres téls — iespaidu summa, preces (pakalpojuma), firmas, kas razo vai pardod
preci (pakalpojumu), ,t€ls” Tas nodroSina uzpémuma stavokli tirgli, pirc€ja uzticibu
uznémuma zZimolam™®®,

Korporativais ,,image” t€ls — ta ir sabiedrisko grupu Tstenota organizacijas uztvere; tas
ir, kadu redz organizacija grupa vai grupas. Korporativais ,,image” t€ls rodas sabiedribas
istenotas komunikativo pazinojumu kompleksa, ko generé organizacija, uztveres rezultata.®

Korporativais t€ls var balstities uz ticjumiem, tapat ka uz faktiem. Korporativais t€ls var biit

pozitivs, negativs, neskaidrs. Parasti dazadas grupas neviennozimigi, dazadi uztver

> Toaun A. M. BbpeHO-umuodnc; bpeHduHe: yueb. nocobue 3-e uspg,., nepepab. u gon. M. - 2012. (34.1pp)
60 boayaH, XK. N. YnpasneHue umudxcem komnaHuu. labauk PuneliwH3z: npedmem u macmepcmeo y4ebHUK.
M.: Umnax-KoHTtakt - 2001. (65.1pp)
®" Marting Veide. Reklamas psihologija. Jumava - 2006. (159.1pp)
®2 Kotler P. & Keller K. Marketing management. 14th Edition. Pearson Education LTD - 2012. (197.lpp)
63Pal‘/'|36epr B.A., NNozosckuii J1.LL., Ctapoay6buesa E.b. CospemeHHbili s3koHomu4veckuli cnosaps. M — 2003.
* Kevin Lane Keller. Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity. Second
edition; Prentice Hall — 2004. (107.1pp)
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organizaciju. Labvéliga korporativa t€la un patérétaju lojalitates sasniegSana — korporativas
identitates vadibas galvenais merkis.®®

Uznémuma darbibas veiksme, zinama veida, ir atkariga no ta tcla ,,image” ,kuru var
apliikot ka prieksstatu kopumu par organizaciju un tas darbiniekiem.

Kopuma, ir pienemts uzskatit, ka tada apjomiga jédziena ka t€la pamatelementi ir ne
tikal uznémuma ar€jais veidols un tas vésture, bet ari tas attiecibu raksturs ar sabiedribu, tas
iek$€ja kultara, tas filozofija.

Atkartosim, t€ls — tas ir asociacijas, kuras veidojas caur kontaktu, zZimola saskarsme ar
patérétaju, citiem vardiem, ar komunikaciju. Prakse izce] prec¢zimes jebkura t€la tris galvenas
sastavdalas: sp€ku, pievilcibu, unikalitati. Kontrolgjot Sos 3 raksturojumus, var pilnigi vadit
zimola reputaciju tirgﬁ.66

Stipras un stabilas asociacijas lauj uz ilgu laiku nostiprinat prasito t€lu paterétaja apzina
un samazinat aizmir$anas vai asociaciju zuduma varbiitibu, kontaktgjoties ar konkurgjosam
preceém. Asociaciju stabilitate tiek radita, veidojot ieinteres€tibu informacijas sanemsana
(pareizs laiks, vieta, paterétaja interese), ka ar1 Tstenojot personigo pieredzi preces
izmantoSana (visstiprakie t€li un asociacijas veidojas paterétajam, personigi ekspluatgjot
preci).®’

Lai klutu pievilcigiem priek$ paterétaju asociacijas ir jabut saistitiem ar paterétaju
galveno problému atrisinasanu, atbilst paterétaju vélmém; garantét problému atrisinaSanu un
samazinat vilSanos, pérkot un izmantojot produktu.68

Unikalas asociacijas ir cie$i saistitas ar pre¢zimes pozicionéSanu, kas atspogulo preces
konkurences prieksrocibas. Unikalitate tiek uzsverta ar zimola parakumu par citam
pre€zimém zinama joma. Asociaciju unikalitate nodroSina preces iegades garantiju, esot

o e 69

,Korporativa t€la” jédziens, kas stabili nostiprinajas biznesa un menedzmenta, kliist par
aktualu uzpémumiem, izglitibas iestadém. Riipes par t€lu —attistoSas organizacijas pazime,
kuras tiecas izveidot savu seju, kuras mekl€ savas darbibas visoptimalakos virzienus, kuras

cenSas atrast harmoniskus panémienus l1dzas pastavéSanas ar sociumu.”

® ®omuHa E.B. MoBblLeHWe 4eN10BOT0 UMUAKA dupmbl cpeacTeamm 6peHanHra - 2005 (37.1pp)
% Stuart Roper. Corporate Reputation: Brand and Communication. Pearson Education Limited; Pap/Psc edition
—2012 (202.1pp)
®” Kevin Lane Keller. Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity. Second
edition; Prentice Hall - 2004 (95.lpp)
® Turpat (78-79.1pp)
% Stuart Roper. Corporate Reputation: Brand and Communication. Pearson Education Limited; Pap/Psc edition
—2012 (203.lpp)
7 ®omuHa E.B. MosbiweHue 0en08020 umudia upmol cpedcmeamu bpeHOuHea - 2005 (37.1pp)
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,Imidzmeikeru” pieeja, kuras pamata ir korporativas filozofijas un kultiras veidoSana,
akcent€é to Iidzeklu izstradi, kuri laus identific€t organizaciju vai uznémumu ar tas (ta)
deklargjamam veértibam. Pie tadiem lidzekliem attiecas: organizatoriska kultiira, ka
mijiedarbibu un attiecibu sistéma, kas veicina lietas vadiSanu un mérku sasniegSanu;
marketinga sisttma un reklamas stratégija; korporativais dizains (uzp€muma stils, argja
atribiitika u. c.); sakaru organizéSana ar sabiedribu (SA), ar noluku veidot organizacijas
pozitivo t€lu sabiedriskaja atpzil,lf?t.71

Tapat ka jebkurai paradibai, t€lam ir struktiira un dazas sastavdalas, arT tela attistiba ir
atkariga no uznémuma attistibas posmiem kopuma.

Uzpémuma t€ls — tas ir klientu uzticibas firmai un tas precei faktors, pardoSanu, kreditu
skaita pieauguma faktors, un tas nozimé, uznémuma pasas un tas darbinieku uzplaukuma vai
pagrimuma faktors. Turklat t€ls — dinamiska paradiba, un, tapat ka iespaids par cilveku, var
mainities apstaklu, jaunas informacijas iedarbiba, ilgstosu kontaktu rezultata. Uznémuma tels
ir atkarigs ne tikai no tas izlaizamas produkcijas kvalitates, bet arT no tas socialas atbildibas,
no tam darbibas formam, kuras sabiedriba noveérté ka pozitivas, kuras atbilst sabiedribas
vitalam interes€m un nipém.72

Tels — nestabila paradiba: ir pietiekoS$i klientam vienu reizi nopirkt nekvalitativu preci
vai sastapties ar uznémuma darbinieku neétisko uzvedibu, un uzp€muma reputacija klienta
acts krasi krit, un vin$ pats, bet dazreiz vina draugi vai pazinas ir zaudéti firmai ka klienti,
tapéc uznémuma t€ls ir atkarigs no katra ta darbinieka. Ja uzpémuma darbinieki novérté
attiecksmi pret viniem ka sliktu, tad §1 neapmierinatiba ta vai citadi ietekmé vinu uzvedibu
attieciba pret klientiem, kas sadraga uznémuma piepiiles pozitiva tela veidosana.”

Uznémuma t€ls — tie ir priekSstati ar1 par to, ka uznémums darbojas ka sadarbibas
partneris: tirgus partneris (attiecibas ar partneriem, klientiem, konkurentiem, kreditoriem) un
socialais partneris (attiecibas ar iedzivotajiem, varas organiem, plaSsazinas Ilidzekliem,
sabiedriskajam organize‘u:ija?lm).74 Tels — ta ir uzn@muma reputacija, kura izveidojas lietiskas
attiecibas un sabiedriba, iespaids, kuru rada uzp@muma darbinieki, vinu uzvedibas stils,

argjais veidols. Un tas nozimé, ka runat par uzgémuma t€lu — tas ir runat par sabiedrisko

& boayaH, XK. M. YnpasneHue umudxem komnaruu. [1abauk PuneliwHz: npedmem u macmepcmao y4ebHUK.
M.: Umnax-KoHTakT - 2001. (78.1pp)
2B. 1. FopduHKena. MMozumueHbIl UMUOHC hupMbl KOK PAKMOP ee KOHKYPeHmMocrnocobHocmu. 3KOHOMUKQA
gupmei: yuebHUK 005 bakanaepos, 2-e u3a., nepepab. n gon. - 2012 (104.1pp)
7 Nbicukosa 0.B.& Jbicukosa H.M. UMuakenorua u nabamk puUNeinLwH3 B COLMOKYAbTYpPHOU chepe: Yueb.
noco6ue. M. - 2006. (12.Ipp)
7 ®omuHa E.B. MMosbiweHue 0en08020 umudia upmebl cpedcmeamu bpeHOuHea. - 2005. (39.1pp)
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viedokli par firmu un tas darbibu. Un tad ir jaatzime, ka uznémuma téls ir butiski atkarigs no

tas vaditaju reputacijas, no vinu personiga tela.”

Tels ir nepiecieSams organizacijai, lai ta apzinatos savu lomu konkréta apvidus vai

valsts kopuma ekonomiskaja, politiskaja un socialaja dzive.

_ _ S = 76 .
Uzné€muma tela veidoSana sastav no " :

>

Vadibas téls — Pozitivais vaditaja tels — loti svarigs, lai veidotu pozitivu
sadarbibu gan starp partneriem, gan klientiem .

Personala tels — taja ietilpst vairums elementu: kultiiras limenis, ipasibas ar
kuram personals atskiras no citiem personaliem, profesionalitate u.c.

Socialais t€ls — uzpémuma tela veidosana, péc $1 kritérija veidojas sabiedribas un
dazadu socialo grupu domas par $o uznémumu.

PreCu  (tirdzniecibas) t€ls —  taja  ietilpst: cena,  kvalitate,
funkcionalitate,unikalitate u.c. Diezgan biezi produkta t€ls butiski atSkiras no
uznémuma téla.

Korporativa kultira — uzp@muma iekS$€jais izveidotais klimats, personala
pozitivas atsauksmes u.c. papildina uznémuma telu.

Uznémuma stils — uz So attiecas: krasas, dizains, stils, interneta majas lapa,
vizuilais uzpémuma téls.”” Tas palidz izcelties, at3kirties konkurentu vidi.
Uzpnémuma biznesa-veidojoSais t€ls — uz So attiecas reputacija, stabilitate,
darfjumu aktivitate, konkurentspgja u.c. To veidoSana ir loti svariga darba ar

kompanjoniem — partneriem.

2.1.1. Tela ipasibas, reputacija

Uzpémuma reputacija un t€ls ,,image” — tas kategorijas, uz kuram veidojas visu

miisdienigo juridisko personu darbiba, kuram ir argja un ieksgja merkauditorija, kas piedava

savas pakalpojumus vai preces zinama tirgus segmentﬁ78. Kaut gan §is kategorijas neattiecas

uz materialiem labumiem, tacu to augstais koeficients ir stimuls materialo aktivu celSanai.

Jeédzienu uzpémuma ,,tels” un ,,reputacija” kopigais un atskirigais

”B. 1. FopduHKens. lMozumusHbIl UMUOX hUPMbI KOK (hAKMOP ee KOHKYPeHmMocrnocobHoCcmMu. 3KOHOMUKA
gupmebl: yuebHUK ana 6akanaspos, 2-e usa., nepepab. u gon. - 2012 (105.1pp)

’® Turpat (106-107.1pp)

77 pomar E.B. Peksama: Y4e6HUK Ons cmydeHmos creyuanbHOCMu MapKemuH. 3- u3gaxue, nepepabotaHHoe
n gonosiHeHHoe; Knes; XapbKoB: HB® «CtyaueHTp» - 2000 (199-221.1pp)

’® Nbicukosa 0.B.& Jbicukosa H.MN. Mmudxcenozus u nabauk puneliwH3 8 coyuoKynbmypHol cipepe: Yueb.
nocobue. M. - 2006. (12.lpp)
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Tels un reputacija ir attiecinami uz saviem nes€jiem — firmu, organizaciju, kompaniju
vai uznémumu. Sie jeédzieni ar norada uz lietisko raksturu, tas ir, ir atkarigi no lietiskas
stabilitates, apziniguma, godiguma darba, no uzpe€muma akciju vértibas rentabilitates un
stabilitates utt.”

Uznémuma reputacija un t€ls nosaka konkrétas juridiskas personas veiksmes Iimeni
zinama tirgus segmenta. To augstie raditaji sp€j novest pie paterétaju skaita palielinasanos,
pie vesela partneru tikla organizéSanas, ka arl pie izejas citd tirgus limeni, piem&ram,
starpregionalaja vai starpvalstiskaja. Turklat t€la un reputacijas augstie raditaji palidz sasniegt
stabilas pelnas, kas ietekmé rentabilitati, palidz noveérst kadru plasmu un veicina kompitentu
specialistu piesaisti konkrétam uzp€mumam. 80 Tadejadi uzpémuma reputacija un tels —

vaditaju uzmanibas objekts, kura ieplist finansu investicijas, ar to palielinaSanas noltka.

Reputacija
ko sabiedriba runa

un doma par
uznémumu

Zimols

uznémuma solijums
attieciba uz savu
produktu

Téls

ka uznémums

sazinas ar
marketinga palidzibu
vai PR

Identitate
Vvizija, misija,
filozofija, vértibas un
korporativa kultdra

2.1 att. Reputacijas struktiira
Tacu reputacija nav identiska ar t€lu. Ta ka reputacija ir jau izveidojusies novert€jumu,

uzskatu, viedoklu un gaidiSanu sistéma patérétajiem un lietiSkiem partneriem (argja

7 Nbicukosa 0.B.& fbicukosa H.MN. Umudsenozus u nabaux puneliwH3 8 cOuUoKynbmypHol cgpepe: Yueb.
nocobue. M. - 2006. (13.lpp)
% Turpat (13-14.1pp)
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mérkauditorija), ka arT darbiniekiem (iek$€ja mérkauditorija). Uzn@muma reputacija un tels
arm ir atSkirigi ar to, ka reputacija ir stabilaka, tacu ari ilgstoSi veidojas. Reputacijas
pazeminaSanas viena uzpémuma lietiSkas darbibas segmenta var nenovest pie pilniga
reputacijas kraha. Ta, piem@ram, ja ir zaud€ta viena lietiSka partnera uzticiba uznémumam,
tad patérétajiem, tapat ka darbiniekiem, saglabasies 7 uzticiba.?!

Turklat ,,image” ir ideals t€ls, kuru izvirza pati firma, kas prasa atziSanu sabiedribas
acts. Faktiski ,,image” t€ls ir zinamas uznémuma zinama pozicionéSana par sava biznesa
darbibu, par precém, produkciju, pakalpojumiem, par to kvalitati un sanemsanas apstakliem.
Tapéc uznémuma reputacija un tels — kategorijas, kuras savstarpgji papildina un nostiprina

. v v— . .. _. _ . o 82
viena otru, tacu $1s vienas kategorijas zaudeéjums var provocét citas svarstibas.

2.2. Efektiga tela veidoSana

Veidojot efektigo t€lu , ir skaidri jaiedomajas, kads konkréts t€ls ir vajadzigs. Dabiski,
pozitivs un saistoss, bet tomer ir nepiecieSama konkretiz€Sana, jo tas nosaka SA darbibas
raksturu un virzibu, jo t€la veida un tipa izvéle nosaka darbibas stratégiju un saturu ta
izveidosana. Saja noliika bija raditas tla tipologijas. Tas tika izstradatas uz vispargjo un
specialo pamatojumu bazes, pec lidzibas un atSkiribas krit€rijiem. Aplikosim Sos bazes
pamatojumus un tiem atbilstosas t€la tipologijas. Lai labak to saprastu apskatisim organizaciju
tela tipus.®

Par pirmo pamatojumu tika izvéléta izpausmes virziba, tas ir, informacija par to, péc
kadam pazimém veidojas tels. Saja gadijuma téls var but®;

e argjais, tas, kur§ izpauzas, galvenokart, argja vide, kurs ir orientéts uz klientiem
un patérétajiem (uzp@muma Stils, logotips, slogans, biroja interjeri, personala
argjais izskats u. c.);

o iekSgjais, kur§ veidojas ka iespaids par personala darbu un attiecibam
(korporativas attiecibas, uzvedibas &tika, lietiSkas saskarsmes Tpatnibas,
tradicijas u. c.).

Acimredzot, ka starp dotajiem t€la veidiem var biit cie$i funkcionalie sakari. Turklat tie

ir pat vélami, jo to nesakritiba izraisis neuzticibu organizacijai un tas darbibai.

® [tiedsaiste] Pieejams: http://en-rus.co.uk/imidj-i-reputacyya-organizacii/117-imidj-i-reputacyya.html Resurss
apskatits 2015. g. 10. janvari).
¥ NbicukoBa 0.B.& Nbicukosa H.M. Mmudrcenoaus u nabauk puneliwH3 8 coyuoKynbmypHoli cpepe: Yueb.
nocobue. M. - 2006. (16.lpp)
8 MopraH . Umudxcu opeaHuzayuu M.: BeplumHa. - 2006. (178.1pp)
8 IpaueB A. C. PR-cnyx#cba — ocHosa be3ynpeyHo2o umuoxca. PR-caiy#6a KOMaHUU : NPakKT. nocobue 2-e n3a.
M. - 2012. (39.Ipp)
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Otrais pamatojums — ta ir t€la emocionala nokrasa. Akcents tiek likts tikai uz diviem

tipiem®®:

pozitivais t€ls (Seit komentari nav vajadzigi; uz ta sasniegSanu ir virzita visa SA
darbiba);

negativais t€ls (to veido, galvenokart, politika politiskie oponenti, ar ta déveta
,melna piara” un antireklamas palidzibu; komercialaja darbiba tiek veidots
daudz mazak, bet, ja tadu darbu veic konkurenti, tad visbiezak tas tiek darits
netieSi, pastarpinati, izmantojot ,slepenas piespieSanas” psihologiskas

tehnologijas).

TreSais pamatojums — SA darbibas mérktieciba. Dotaja pamatojuma ari izcel divus

tipus®®:

dabiskais tls, kas stihiski veidojas, bez specialam SA akcijam un reklamas,
organizacijas praktiskas darbibas rezultata;
maksligais, kuru rada speciala reklama vai SA akcijas, un kas nepilna meéra

atbilst organizacijas darbibas raksturam un rezultativitatei.

Specialisti atzim&ja, ka darba ar sabiedriskajam attiectbam pirmajos posmos (vai

reklamas darbiba) dominé maksligie teli, kuri it ka izskaistina realitati, turpmak notiek to

abpus¢ja adaptéSanas un tuvinasanas.

Ceturtais pamatojums — ta ir racionalas uztveres pakape. Saja gadijuma téls var but®’:

kognitivs, kas dod ,,sausu” specialu informaciju (ir orientéts, galvenokart, uz
zinoSiem cilvékiem, Sauriem specialistiem);
emocionals, juteklisks (tads tels ir orientéts uz plasu auditoriju un ir aicinats

1zraisit stipru emocionalo atsaukSanos).

Piektais pamatojums — tas ir t&la saturs, atbilstiba ta darbibas specifikai. Saja gadfjuma

izce] sekojoSos tipus

politisko telu ;

vaditaja (un vina komandas) t€lu ;
organizacijas t€lu ;

teritorijas (pilsétas, regiona, valsts) t€lu ;

idejas, projekta telu .

& Ipaues A. C. PR-cnyxucba — ocHoga be3ynpe4yHo20 umuoxca. PR-cayxb6a KOMNaHuUU : NPaKT. nocobue 2-e nsga,.
M. - 2012. (40.lpp)

8 Turpat (40-41.lpp)

& Turpat (41.Ipp)

88 Turpat (42.lpp)
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Katram no Siem t€la tipiem ir sava psihologiska specifika, kura arT nosaka tas
veidoSanas strat€giju un metodes, darba ar sabiedriskam attiecibam un reklamas darbibas

Ipatnibas.

2.3. Uznémuma téla veidoSanas pamatlidzekli (instrumenti)

Téla veido$anas pamatlidzekli ir®:

» Uznémuma stils — t€la pamats, ta veidoSanas galvenais lidzeklis.

» Vizualie Iidzekli — t€la veidos$anas dizaineru panémieni.

» Verbalie (vardiskie) Iidzekli — speciali izvéléta stilistika, kura ir orientta uz
patérétaja (iek$€jam un argjam).

» Reklamas lidzekli — izmantotie katra konkréta gadijuma reklamas lidzekli, kuri
veicina labvéligas attieksmes veidos$anos.

» SA pasakumi — pardomatas, izplanotas, pastavigas piepiiles, savstarpgjas
izpratnes starp uznémumu un sabiedribu nodibinasanai un nostiprinasanai. Tas ir
izstades, prezentacijas, preses konferences, sponsoru pasakumi.

Aplikosim Sos lidzeklus daudz detalizetak®.
1. Uzpémuma stils — t€la veidoSanas pamatlidzeklis, kas:

e uzlabo patérétaja attieksmi pret reklamu;

o tick uztverts ka sava veida precu (pakalpojumu) kvalitates garantija;

e palidz nostiprinat firmai vélamas paterétaju prioritates;

e krasi paaugstina reklamas efektivitati;

e taupa lidzeklus.

Uznémuma stila pamatelementi:

e Uznémuma zime

e Logotips

e Uzpémuma krasu savienojums

e Sriftu kopums

e Vizitkarte

e Uzpémuma veidlapa

e Re&kina, faksa veidlapa

e Uzpemuma aploks

¥ rogun A. M. bpeHO-umudnc; bpeHouHe : y4eb. nocobue 3-e u3d., nepepab. n gon., M. - 2012. (35.1pp)
% Turpat (36.lpp)
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e Uzpémuma mape
e Uzpémuma suveniri

P&c biutibas, uzpémuma produkcija — pirmais solis cela uz téla uznémuma veidosanu.
Sagemot uznémuma vizitkarti vai bukletu, partneris vai klients uzreiz, dazreiz pat neapzinati,
noverté kompaniju, nolem;j pats sev, cik liela méra ta ir droga®’.

2. Vizualie lidzekli — dizaineru téla veidoSanas panémieni. Vizualie lidzekli ir cieSi
saistiti ar uzpémuma stilu. Vizualas identifikacijas, ka uznémuma korporativa t€la veidosSanas
instrumenta, pilna pakete, kas ieklauj pamatelementus (prec¢zimi, logotipu, sloganu,
uznémuma bloku), parstavniecibas poligrafisko produkciju (vizitkartes, veidlapas, aploksnes),
uznémuma poligrafisko produkciju klientam, ar&jo reklamu, uznémuma prieksstatu interneta
tikla, centrala biroja un filialu ar&jo izskatu, suveniru produkciju, reklamas materialu
pardoSanu vietas, vizualos un verbalos kontaktus, Uznémuma stilu MIL. Vizuala
identifikacija, esot par vienu no paplasinata marketinga pamatelementiem, netiesi liecina par
apkalpos$anas kvalitates Iimeni, rada inform&tibu par kompaniju un tiek pielietota korporativas
individualitates publiskajas demonstr&sanas.*

3. Verbalie (vardiskie) lidzekli — speciali izraudzita stilistika, kas ir orientSta uz
patérétaja (argja un ieksgja) vajadzibam. Parasti Sis virziens tiek pozicion€ts ka uznémuma
slogans.

Slogans, ta ir, likumsakarigi, 1sa fraze, kas aforistiski izteic uznémuma biitibu,
filosofiju, tas korporativo politiku dazadas jomas; citos gadijumos — zimola biittbu vai
ipatnibas. Sloganu izmanto reklam&ama produkta identifikacijai. Tapéc tam ir jabut 1sam,
legaum&jamam, pastavigam, tam ir jasatur zimola nosaukums un jabit viegli tulkojamam
dazadas valodas.”®

4. Reklamas lidzekli — katra konkréta gadijuma izmantotie lidzekli, kuri veicina
labveligu attiecibu veidoSanu. Tas galvena loma ir iepazistinat potencialos pat€rétajus ar
produkciju, ar to uzdevumu, raksturojumiem, ka ari ar darbibas virzieniem, ar tam
priekSrocibam, ko sanem pircgjs, griezoties pie jums. Otra te€la reklamas loma ir radit un
nostiprinat pozitivo preces vai uznémuma t&lu plasa cilveku loka apzina.**

Tela reklama, likumsakarigi, darbojas plasak par citiem reklamas veidiem. Ta ir reklama
»rezervei”. Ta ir virzita nevis tikai uz tieSiem pircgjiem, bet uz daudz plasakiem iedzivotaju

slaniem, lai, paplaSinot uznémuma produkcijas uzskaitijumu un darbibas jomu, prece jau

ot bopucos b.J1. TexHonoz2uu pekaamsl u PR: YuebHoe nocobue. M.: DANP-NPECC — 2008. (61.1pp)
*Toguu A. M. bpeHO-umudxc; bpeHOuHe : yyeb. nocobue 3-e u3d., nepepab. n gon. M. - 2012. (37.Ipp)
3 Turpat (38lpp)
i Turpat (39-40lpp)
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izraisitu pirc€ju pozitivas emocijas. Tada reklama daudzos aspektos palidzés nolidzinat
atsevisku reklamas kampanu neveiksmes. %

Uzskaitisim t€la reklamas visefektigakos veidus®:;

e reklamas televizija;

e argja reklama;

e reklama popularakajas avizes un zurnalos;
e reklama interneta.

Likumsakarigi, Latvijas reklamas praksé te€la reklamu var atlauties uzpnémuma ar
stabilam pozicijam tirgd, un tas arT nozimé¢, ar stabiliem ienakumiem. Tas, galvenokart, skar
firmas, kas nodarbojas ar precu razosanu un realiz€Sanu.

Bankas un investiciju uzp€muma uzsak savu darbibu ar t€la reklamu, ta ka bez noteikta
t€la un klientu uzticibas tas nevar sasniegt kadus jiitamus panakumus.

5. Un, beidzot, vél viens uznémuma pozitiva tela veidoSanas lidzeklis ir SA pasakumi —
pardomatas, izplanotas, pastavigas piepilles, savstarp€jas izpratnes starp uznémumu un
sabiedribu nodibinaSanai un nostiprinasanai. Tas ir izstades, prezentacijas, preses konferences,
sponsoru pasakumi.®’

SA var saprast ka savdabigo reklamu, kas ir orientéta ne tik liela méra uz tirgu, cik uz

sabiedribu kopuma, un kas ir saistita tik liela méra ar preci, cik ar uzpémuma un tas pirmo

personu reputaciju. %

2.4. Zimola téels, teorétiskie aspekti

Pirms vairak, neka 50 gadiem Deivids Ogilvijs ieviesa marketologu leksika izteicienu
,»Zimola t€ls” (brand-image). Un tam nav gadijuma raksturs. Tiesi taja laika konkurence kluva
seviSski asa — dazadu razotaju produkcija kardinali neatSkiras viena no otras. Veiksmigai
konkurencei bija vajadziga jauna koordinatu sistéma, praktiski Iidzigo produktu
diferencésanas sist€éma, kura lautu, turklat, vairak pardot. Ar vardu savienojumu ,,zZimola tels”

saka saprast t€lus, sajiitas un asociacijas, kuras rodas cilvekam, minot zimolu®.

> LOkn, b. Umudxc pupmel MnaHuposaHue, hopmuposaHue, npodsurceHue. CM6: NMutep - 2000. (33.1pp)
% FoauH A. M. bpeHd-umuox; bpeHouHe : y4eb. nocobue 3-e u3d., nepepab. n aon. M. - 2012. (112.Ipp)
% bopucos b.J1. TexHonoz2uu pekaamsl u PR: YuebHoe nocobue. M.: DANP-NPECC — 2008. (64.1pp)
% Scott Lerman. Building Better Brands: A Comprehensive Guide to Brand Strategy and Identity Development.
HOW Books; COM edition. —2013. (57.lpp)
* Fopuu A. M. bpeHO-umuodnc; bpeHouHe: yueb. MMocobue 3-e u3d., nepepab. u gon. M. - 2012. (16.lpp)
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Zimols-t€ls — ta ir uzne@muma reputacija, kas norada uz produkcijas kvalitates Iimeni, uz
tas pozitivajam pusém un trikumiem. Uzpémums klist pamanams tirgi, kad tam ir savs
zimols-téls. %

K. L. Kellers dod sekojoso prieksstatu par ,,zZimolu -telu : ,,priek$status par zimolu , kas
atspogulo ar zimolu saistitas asociacijas, kuras paliek paterétaja atmina”. Ka atzimé Kellers,
§is asociacijas var variéties péc spéka (informacijas pieejamiba), adekvatuma (generéjamas
informacijas atbilstiba patérétaja pieprasijumiem) un unikalitates (ta raditajs, ka $1 asociacija

nav raksturiga konkurgjosiem zimoliem ).'%*

Kellers iedala zimolu -t&lu trijas kategorijas, kas iet no konkréta pie abstrakta'%%:

e atribiiti (cena, iepakojums, lietotaja t€ls, izmantoSanas tels);

e izdevibas (funkcionalas — saistitas ar fiziologiskam vajadzibam, jutekliskas —
rodas, izmantojot sajiita produktu, simboliskas — vajadziba p&c socialas atziSanas
vai paScienas);

e attieksme pret zimolu , ko paterétajs uztver ka zimola visparigu novertgjumu.
saistitas ar ztimolu , — zimola identiskuma teorija, par kuras pamatlicgju kluva D. Akers. Péc
Akera, idedla visas patérétaju asociacijas, ko izraisa zimols, kuras rada zimola identiskums,
kas tiek noteikts ka ,,pre¢zimju asociaciju unikals kopums, ko tiecas radit vai atbalstit zimola
izstradatajs” 1,

Zimola identiskums tiek izpétits péc 12 pozicijam, kas ir sagrupétas cetros virzienos***:

e zimolska prece (kategorijas robezas, produkta ipasibas, uztverama kvalitate,
izmantoSanas specifika, lietotaja specifika, sakari ar valsti vai regionu);

e zimolska organizacija;

e zimolska personiba (zimola individualitate, attiecibas starp zimolu  un
patérétaju);

e zimolska simbols (vizualie t€li, metaforas, mantojums vai tradicijas, kas iemieso
zimolu).

105.

Tela pozitivumu nosaka tadi parametri, ka™:

* uzpémuma droSums,

100 rpat

Kevin Lane Keller. Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity. Second
edition; Prentice Hall —2004. (143.Ipp)
102
Turpat

[tieSsaiste] Pieejams: http://www.advlab.ru/articles/article590.htm (Resurss apskatits 2015. g. 10. janvari).
FoauH A. M. bpeHO-umuox; bpeHOuHe: y4eb. nocobue 3-e n3a., nepepab. n gon. M. - 2012. (48.1pp)
PabuHa A.T. bpeHObi 8 #uzHu; Pupma — 2009. (85.1p)
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* maksimals godigums un krietnums savstarpg€jas attiecibas ar partneriem,

» konkurences cinas politikas IstenoSanas elastigums,

» klientu apkalpoSanas augsta Iimena kulttira,

» ta piedaliSanas moralums dazada veida politiskajas, ekologiskajas, socialajas
kustibas,

* preczimju solijjumu turéSana.

Zimols-tels veicina mérkauditorijas uzmanibas piesaistiSanu ar reklamas starpniecibu,
veido labvéligu attiecksmi pret kompaniju, cel patérétaju intereses ITmeni pret uznémuma
precém.106

Uznémuma téla veidoSana — sarezgits un daudzSkautnains process, kas prasa, bez
citiem, vél arT solidu laika resursu. Valstis ar attistito tirgus ekonomiku uzp€mumos Sim
darbibas veidam tiek pieversta pasa uzmaniba. Uznémums, riipgjoties par savu reputaciju un
virzisanos tirgii, uztur Stata darbiniekus marketinga, reklamas un SA nodalu ietvaros, kas
nodarbojas ar uznémuma t€la izstradi, ievieSanu, virziSanu un, nepiecieSamibas gadijuma, ar
dinamisku izmaini$anu.*”’

,»1€ls — nekas! Slapes — viss!” — v@sta visiem pazistama reklama. Kopiraiteri vienkarsi
un ietilpigi atspoguloja Spraita mérkauditorijas vertibas.

Izveidotajam télam japilda tris svarigas funkcijas™®:

» Pareiza poziciongSana. Sabiedribai, klientiem un partneriem uznémums jauztver
ta, ka to v€las uznémuma vadiba.

* Ieplanota iespaida radiSana. Tai jaatbilst, ar iepriek$€ju merki, raditam t€lam.

* Aicinagjums darbibai. Viens no tela galvenajiem uzdevumiem ir rosinat
izm&ginat preci vai pakalpojumu. Pareizu politiku piekopj Nike, ar ta kulttiras
saukli «Just do it».

Zimolam ,,T€ls — wviss!”. Veidojot zimola t€lu, m&s piesaistam mums vajadzigos
paterétajus. Veiksmigas darbibas t€la veidoSana ir iesp€jamas ar izpratnes nosachumulog:

» ka mérkauditorijas (MA) uztver zimolu tagad (realais téls),

« ka MA ir jauztver zimols (v€lamais t€ls). Kad mums ir starta pozicijas un tas

pozicijas, kur més gribam bit, apraksts, ir daudz vienkarsak planot darbibas téla

veidoSana.

106 FoauH A. M. bpeHO-umuodx; bpeHOuHe : y4eb. nocobue 3-e nsa., nepepab. n gon. M. - 2012. (56.lpp)

DOxun, 6. Umuaxx dupmol laaHuposaHue, popmuposaHue, npodsuxceHue. CM6: Mutep - 2000. (63.1pp)
Kevin Lane Keller. Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity. Second
edition; Prentice Hall —2004. (145.lpp)

109 FoauH A. M. bpeHa-umunaxK; bpeHguHr : yueb. nocobue 3-e nsa., nepepab. u gon. M. - 2012. (58.lpp)
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Zinatniskie pétijumi un SA prakse liecina, ka par t€la galveno funkciju ir pozitivo
attiecibu pret jebkuru vai jebko veidoSana. Ja pozitiva attieciba ir izveidota, tad aiz tas, ka
socialo sakaru ietekmes rezultats, obligati ari sekos, savukart, — augstie noveért§jumi un
parliecinata izvéle. Tada ir psihologiska kédite, ko rada pozitiva atticksme. Turklat pozitivs
tels, likumsakarigi, veicina prestiza, un tatad, autoritates un ietekmes paaugstinasanos.
Pozitivs t€ls ar1 ir augsta reitinga svarigs faktors, kas ir Joti svarigi ar daudzveidigo
informaciju piesatinataja publiskaja darbiba. Tiesi tapéc amerikani runa, ka ,,pozitivs tels
maksa miljardus dolaru”. SA darbibai ir jabiit virzitai uz pozitivas attiecibas un uzticibas

LY 110
Sasnicgsanu.

2.4.1. Zimola téla veidoSana

Konkurences palielinasanas tirgi situacija, izvéles paplasinaSanas un precu funkcionalo
atSkiribu pazeminasanas apstaklos, zimola tels klust par produkta izvéles noteicoso kriteriju.

Lai izveidotu skaidru t€lu , ir nepiecieSams padarit to par vienkarSu un saprotamu, viegli
iegaumé&jamu. T€lam ir javeidojas apkart vienam skaidram mérkim — apkart misijai vai tam,
ko prece prot darit vislabak. Ir jaapdoma, pasu galveno par Ko jus gribat pastastit patérétajam,
noteikt vienu precizu, skaidru domu, ar kuru jis izveidosiet dazadas apstiprinosas
asociacijas™.

Téla izveidoSana — tas nav viegls process, tads process prasa ilgstoSas pardomatas
komunikacijas. Jabiit konsekventam savos pazinojumos patérétajam. Ir pastavigi jaruna par
vienu un to pasu ideju, pasniedzot to jauna aspekta, ar jaunu t€lu izmantoSanu, tacu nododot
vienu jégu. Nevajag mainit reklamas kampanu pazinojumu.**?

Lai izveidotu precu zimes stabilu telu , ir jaizmanto tadi argumenti, kuri piesaistis
mérkauditorijas uzmanibu produktam. Ir obligati jaizmanto emocionala komunikacija, kura ir

izveidota un auditorijas psiho socialajam vajadzibam.™

1o FoauH A. M. bpeHO-umuodx; bpeHOuHe : y4eb. nocobue 3-e nsa., nepepab. u gon. M. - 2012. (167.lpp)

[tieSsaiste] Pieejams: http://powerbranding.ru/brending/imidzh-tm/ (Resurss apskatits 2015. g. 24. marta)
ApyTioHoBa [.B. Cmpameauyeckuli meHeOxmeHm, YuebHoe nocobue. T: U3g-8o TTU HODY —2010. (122
Ipp)

'3 [tie¥saiste] Pieejams: http://powerbranding.ru/brending/imidzh-tm/ (Resurss apskatits 2015. g. 24. marta)
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2.2 att. Emocionala téla izmanto$ana reklama, piemérs.

Viena no visizplatitakajam klidam — ideala t€la radiSana, bez rezultatu apstiprinasanas.
Protams, var apsolit pat€rétajam idealu produktu, tacu, ja jusu prece neatbilst dotajiem
solfjumiem, izveidotais t&ls atru izbirs pa dalinam, kuras bis griiti savakt atkal.*®

Reputacijas un zimola téla parvaldiSana nozaré — sarezgits pakapenisks process. Pirmais
solis ir galvenas komunikacijas radiSana, kura izpaudisies reklama, iepakojuma, 1pasibas. Péc
zinama laika ir jaizanaliz€ darbu rezultati: jasaprot, kada veida jiis uztver merkauditorija. P&c
pre¢zimes faktiskas uztveres un mérku uztveres_salidzinasanas, ir jakorig€ jlisu pazinojums,

pastiprinot tos téla raksturojumus, kuri ir izteikti vismazak produkta uztvers. !

2.4.2. Zimola téla vadiSana

Tela politika — dinamisks process. Katra jauna uzp€émuma attistibas vijuma ir jaisteno
dazadas darbibas t€la vadiSana. Ir jasak ar uznémuma prec¢zimes, logotipa, slogana izstradi,
misijas un filosofijas noteikSanu vai to prasmigas korigéSanu, atbilsto$i uznémuma darbibai.
P&c tam seko uznémuma darbibas steidzamo un ilgtermina mérku un darbibas planu izstrade
un noteikSana, konkurentu tirgus monitorings, kadru atlase, kuriem tiks uzticéta uznémuma

tela politika un atbildibas zonu skaidra sadale.**’

1 [tiegsaiste] Pieejams: http://powerbranding.ru/brending/imidzh-tm/ (Resurss apskatits 2015. g. 24. mart3).

ApyTioHoBa [].B. Cmpamezauyeckuli meHeOxmeHm, YuebHoe nocobue. T: U3a-8o TTU HODY —2010. (123
o)

Turpat
A. Yunnep. MMHOusudyanbHocmMb 6peHOa. Pykosodcmeo no co30aHUI, MPOOBUHEHUIO U M0O0epHKe
CuUsbHbIX bpeHdos., MockBa: AnbnnHa busHec bykc, 2008. (92.1pp)
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Pastav divi iesp&jami organizacijas t€la vadiSanas panémieni. Var uzticét So uzdevumu
autsorsinga SA-agenturam vai Iigt SA-specialistus sava uzpémuma S$tata. Jebkura gadijuma
tiek rekomendéts ieltigt konsultacijai profesionalo imidzmeikeru.'®

Augsti kvalificétu kadru saglabasana — veiksmiga biznesa kila.

Kategoriski netiek rekomendéts palaist uzn€muma t€lu briva peldésana, pat ja tas jau ir
izveidojies un ir pozitivs. Situdcija tirgii pastavigi mainas, tapéc pozitiva t€la uzturéSanas
darbs ir javeic pastavigi un tikai uz profesionala pamata. Nav jaupure ilgtermina téls vieglas,
kaut vai loti lielas, pelnas labad. Produkcijas un pakalpojumu reklamai ir jabat maksimali
godigai, lai nezaud&tu klientu uzticibu. Krasa t€la maina negativi ietekmé uznémuma veiksmi.
Ir Joti svarigi palikt uzticigam piepemtajiem fundamentaliem I[émumiem un biznesa stratégijas
attistibai."

Uznémuma t€lam ir jabit orient€tam uz misdienigas sabiedribas aktualam veértibam,
kuras apstak]os uznémumsisteno savu darbibu. So vértibu uzskaite laus izveidot prasmigu
mijiedarbibas politiku ar visiem argjiem un ieks€jiem kontrahentiem: klientiem, partneriem,

. . g C . 120
sponsoriem, reflektantiem, pasu darbiniekiem.

Faktori, kuri ietekme uznémuma t€la pﬁrvaldiéanuul:

e Auditorijas prasibas (ir japielagojas mérkgrupu mentalitatei un informacija
uztveres Tpatnibam);

e Prasibas pret laukumiem, ar kuru starpniecibu tiek veikts uzpémuma téla
paaugstinasanas darbs (pazinojums tiks labak uztverts, ja tas atbilst tematikai un
informacijas izklastam stilam, ko parraida Sis kanals);

e Jau izveidojusas uznémuma t€la prasibas (nevar uzreiz parveérst vienu telu par
otru). Optimalais instruments §1 parametra noteikSanai — socialo tiklu
monitorings.

Telam ir jabut elastigam, tacu, gadijumu vairakuma, netiek rekomend€ts mainit bazes
pamatu, uzpémuma darbibas koncepciju. Taja pasa laika, atbilsto§i mainigajai tirgus
situacijai, kompanija ir javeic pastavigs t€la adapt€Sanas darbs jauniem apstakliem, klientu un

partneru vaj adzibam'%.

'8 Kevin Lane Keller. Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity. Second

edition; Prentice Hall — 2004. (78.lpp)
" Nbicukosa 0.B.& Jbicukosa H.MN. Mmudsenozus u nabauk puneliwH3 8 coyuoKynbmypHol cpepe: Yueb.
nocobue. M. - 2006. (34.1pp)
120 ApyTioHoBa [1.B. Cmpameauyeckuli meHedxmeHm, YuebHoe nocobue. T: U3g-so TTU HODY — 2010. (124.
lpp)
g, q. FopduHKens. lMozumusHbIl UMUOX PUPMBbI KOK (hAKMOpP ee KOHKYpPeHmMocrnocobHocmu. SKOHOMUKA
¢upmbl: y4ebHUK ana bakanaspos, 2-e nsa., nepepab. u gon. —2012. (118.lpp)
2 roguu A. M. bpeHO-umudxc. bpeHOuHe: y4eb. Nocobue. 3-e n3a., nepepab. un gon. M. - 2012. (69.lpp)
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Par uzn€muma konkrétiem instrumentiem cina par t€la uzlabosanu ir sekojosie SA
aktivitates veidi'**;
« preses konferences;
» labdaribas akcijas;
« ekspertu publikacijas nozares MIL"**;
» piedaliSanas nozares izstades;
» tematiskas konferences un apalo galdu organizéSana partneriem un klientiem.

Telu veido: prestizas reklamas izplatiSana; prezentacija un preses konferences rikosana;
komercialo un nekomercialo materialu publicéSana; jubilejas pasakumu rikoSana;
sponsordarbiba makslas, zinatnes un sporta jomas; piedaliSanas pasakumos, kuriem ir
labdaribas mérki utt. 125

Ming&sim dazus piemérus.

Viens no lielakajiem Krievijas saldéjuma razotajiem ar noliku izveidot uzp€muma
pozitivo t€lu un demonstrét produkcijas konkurences priekSrocibas, organiz€ja preses
konferenci, kura vin§ paradija klientiem un partneriem detalizéto fotoatskaiti no savas fermas
cehiem, no kurienes tiek nemts augstas kvalitates piens saldéjuma raZoSanai. Viesiem bija
organizéta svaiga piena degustacija. Tadgjadi uzp€muma prieksrocibas bija nevis vienkarsi
apliecinatas ar reklamas lozungiem, bet ar realiem pieradijumiem. Lidzigd pardomata SA-
aktivitates stratégija noveda pie razotaja reitinga ievérojama pacéluma konkurentu vida.*?°

Labu t€lu aktivi veicina plass informativs darbs ar iedzivotdjiem, vietéjo administraciju,
kas tiek sasniegts ar sabiedriskajam attiecibam, kuras izgaismo uzpémuma darbibu
produkcijas droSibas palielinasana pirc€jam, ekologiski tiro tehnologiju ievieSanu, riipes par
darbinieku socidlo labklajibu utt. Sajos noliikos lielas firmas tiek izveidotas specialas
apaksSnodalas. Tadas apakSnodalas tiek izveidotas arT valsts organizacijas, ministrijas.

e . . _. . e . 127
Specialistu, kas nodarbojas ar t€la jautajumiem, sauc par ,,imidzmeikeru”.

Tadejadi, t€la izveide ir uznémuma kop&a marketinga stratégijas neatnemama
sastavdala. Galvenais ir atceréties, ka t€lu rada ne tikai dotas jomas specialisti: piara

specialisti un preses sekretari. Katram uzp@émuma darbiniekam jabiit iesaistitam $aja procesa.

123 domuHa, E.B. lTosbiweHue 0en08020 UuMUOHa gupmel cpedcmseamu bpeHouHaa - 2005. (48.1pp)

Plassazinas lidzekli

BHewHeskoHoMuYecKuli mosakossili cnosape. Mopg pea. U.MN. damuHckoro. M. - 2000. (57.1pp)
®domMuHa, E.B. lMosbiweHue 0ea108020 umudica pupmel cpedcmseamu bpeHduHza — 2005. (51.1pp)
Turpat
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Tikai tad tels var kliit par reali konkurgjosu uzn€muma prieksrocibu, un par uznémuma
veiksmes pamatu.

Pozitiva t€la veidoSana ir pamats veiksmigai uzpémuma darbibai tirgi. Tomeér,
nepietiek ar to, ka tiek ieviests noteikts t€ls sabiedribas apzina, nepiecieSams pastavigi
pieradit to sava ikdiena ar praktiskam darbibam. Uznpémuma pieteiktas tendences bez ierunam
ir japilda. Uznémuma atbilstiba pieteiktajam t€lam nav viegls uzdevums, kur§ izvirza
uznémuma darbibas nepartraukta monitoringa mérki un atbilstibu pieteiktajam t€lam.

Te€la uzturéSana un nostiprinasana notiek monitoringa veida, izmantojot visus eso$0S
informacijas avotus par uzpemumu/organizaciju: Plassazinaslidzeklus, Interneta resursus,

atsauksmju un priekslikumu gramatu. Katrs no Siem resursiem ir svarigs uzn€muma darbibai.
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3. TELA IETEKME UZ ZIMOLA POPULARITATI

Misdienigajos tirgus attiecibu attistibas apstak]os viena no vissvarigakajam lomam
miusdienu kompanijam ir pozitiva t€la veidosana.

Tels rada informacijas, psihologisko, emocionalo ietekmi uz patérétaju, atbilstosi
manipulgjot to izveéli. Uzlabojot patérétaja attiecibu pret firmu un tas produkciju, pozitivs téls
rada tieSo ietekmi gan uz pardoSanas apjomu, gan arl uz patérétaju apmierinatibu ar
organizacijas produkciju. Tas veido patérétaja lojalitati, paplaSina partneribas jomu, atvieglo
piekluvi dazadiem resursiem: finanSu, informativiem, cilvéciskiem, materialiem. Tapat arT t€ls
ir viena no zimola galvenajam sastavdalam.'?®

Uzpémuma t€lam tiek izvirziti prestiza palielinaSanas, reklamas efektivitates
paaugstinaSanas un preces vai pasas uzpémuma virzisanas pasakumu uzdevumi,
konkur&tsp€jas paaugstinasana. Uzne€muma t€ls sastav no liela elementu daudzuma. Ir svarigi
noteikt mérkauditoriju, radit vienotu uzn€muma stilu, veikt darbu kolektiva iekgiene.!?

Atkartosim, pozitivais t€ls pacel komercialas organizacijas konkurétsp&ju tirg. Tas
piesaista pat€rétajus un partnerus, paatrina pardosanu un palielina to apjomu. Tas arl
atvieglina organizacijas pieeju resursiem (finansu, informacijas, cilvéku, materialiem) un

o .. . 130
opceraciju veikSanu .

Par merktieciga darba pozitiviem efektiem, pozitiva téla radiSanai, var klat™:
» augsts klientu lojalitates [imeni pret organizaciju,
* uznémuma zimola atpazistamibas cel$ana;
» iespgja fokuset marketingu uz zimola virziSanu, nevis uz atseviskam precém un
pakalpojumiem;
* izmaksu pazeminasana jauna produkta izvadiSanas tirgl, uz izveidotas uzticibas
zimola pamata;
* kompanijas, ka darba devgja, pievilcibas pastiprinaSana un iesp&ja ligt
kvalificétakos kadrus.
Uzpémuma pozitiva t€la prasmigas veidoSanas un pakapeniska ievieSana pat€rétaju
apzina, kuru apstiprina produkcijas kvalitate un augsts servisa limenis, lauj uznémumam

ienemt vadoso vietu tirg.

128 o
B. fl. TopduHKena. [1o3umusHbili UMUOHC hupMbI KAK haKMOop ee KOHKYPeHmMocrnocobHocmu. SKOHOMUKA

¢upmbl: yuebHUK ana 6akanaspos, 2-e u3a., nepepab. n gon. —2012. (103.lpp)

2% ®omuHa E.B. MosblweHne AeNoBoro umuaxa dupmobl cpeacrsamm 6peHanura - 2005. (37.1pp)

B. Al. TopduHKens. To3umusHsili UMUOXC hupMbI KOK (haKmMop ee KOHKYpeHmMocrnocobHocmu. SKOHOMUKA

¢upmbl: y4ebHUK ana bakanaspos, 2-e nsa., nepepab. u gon. —2012. (103lpp)

B! rogun A. M. bpeHO-umudnc. bpaHOuHe: y4eb. Mocobue. 3-e n3a., nepepab. n gon. M. - 2012. (108.Ipp)
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Patiesam, korporativs t€ls, taja skaita labi izstradata korporativa kultira un korporativs
identiskums, veicina marketinga mérku realizé$anu. It seviski, veidojot un attistot zimolu.

Atbilstosi kursa darba pirmajai nodalai, prec€ém, ko izlaiz ar zimola zimi, ir lielas
priekSrocibas, salidzinot ar parastam pre¢zimém. Pirmkart, tam ir augsta konkur&tspgja.
Otrkart, tas izraisa uzticibu patérétajam, un tas ir daudz pieprasitakas tirgli. Zimols— preces un
pakalpojumi, kuriem ir laba reputacija un pozitivs t€ls mérkauditorijas acis, ka ar kuriem ir
savs vardiskais apzim&ums vai izstradajuma vards (brand-name) un unikals vizuals tels

(brand-image) **2

. Bet §1s organizacijas priekSrocibas, un, tatad, zimola radiSanu var iegt
tikai, izveidojot korporativo kulttru, korporativo identiskumu un korporativo telu .

T€lam ir Tpasa nozime lielam un labi pazistamam organizacijam, kas parvalda vienu vai
vairakus zimolus. Tada organizacija pastavigi atrodas sabiedribas acu prieksa un MIL
(plassazinu Iidzeklu) uzmanibas centra. Tap€c lielas organizacijas pastavigi strada ar
sabiedribas domam, izmantojot gan pasSas sabiedrisko attiectbu/komunikaciju apaksvienibas,
gan ari piesaistot arjas agentiras. Pastavigam darbam ar MIL ir nepiecieSams, lai
organizacijai biitu labi izstradata korporativa kultira un identiskums, lai butu atpazistamakai
un atSkirtos no saviem konkurentiem tirgli. Citadi neizstradatie korporativa kultira un
korporativais identiskums var negativi ietekmét zimolu t&lu , ko parvalda organizacija.'*®
Daudzi pétnieki pasvitro, ka organizacijas t€ls ietekme zimola t€lu . Turklat otrajam ir tieSa
atkariba no pirma. Ja zZimols zaud€ popularitati sabiedribas vidi, tad organizacija zaud€ pelnu,
samazinas tas t€ls un pieprasiba tirg. Tapat arT viena zimola t¢la samazinaSana var negativi
ietekmét cita zimola t€lu , kas pieder tai pasai kompanijai. Eksisté daudz pozitivaka situacija,
kad viena uznémuma zimola panakums ari atnes panakumus otram zimolam . Tada situacija
tiek noverota ar arzemju zimolu vairakumu, tadiem ka Nestle, Dove, D&G u. tml. 13

,Brandinga” - zimolrades atkariba no korporativas kultiiras un korporativas identitates
tiek noverota tad, kad organizacijas t€ls ietekm& savus zimolus. Piem&ram, skandaloza
informacija par organizaciju negativi ietekmé zimolus. Pieméram, MIL tiek publicéta
informacija par to, ka organizacija X izmanto sliktas kvalitates ingredientus, izgatavojot savus

zimola produktus. Tad zimoli, kopa ar organizaciju, krasi zaudé popularitati. Vai otradi —

sabiedriba atzina, ka organizacija Y steno labdaribas darbibu, stradajot sabiedribas laba. Tad

32 A. Wheeler. Designing Brand Identity: An Essential Guide for the Whole Branding Team, 4th Edition. John

Wiley and Sons; 1st edition — 2012. (17.lpp)

133 domuHa, E.B. MosbiweHue en08020 umudma ¢upmebl cpedcmeamu bpeHOuHea - 2005. (38.1pp)
134
Turpat
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to zZimoli giist popularitati, jo sabiedriba uzskata, ka ta ne tikai iegadajas preci, bet ar1 palidz
organizacijai atrisinat sabiedriskas problémas.135

Veidojot visparigo viedokli par firmu, korporativa kultira un korporativais identiskums
popularizé kompaniju, kas pozitivi ietekmé tas piedavato precu un pakalpojumu paterésanu.
Uznémuma nosaukums un parlieciba par tas pamatotibu un ilgmuzibu apelé pie paterétaju
pozitivam jiitam un vinu lojalitates. Papildus kapitala piesaistiSana ar investoru starpniecibu
un vélme sadarboties ar ievérojamu kompaniju ir v€l viena priekSrociba, radot veiksmigu
zimolu . Jebkura korporativa reklama ir virzita ne tikai uz klientiem, bet vispirms, uz paSiem
darbiniekiem. Nostiprinot parliecibu par vinu uzgp€muma augsto statusu, palielinas ne tikai

razigums, bet ar tas palidz piesaistit papildus reklamas agentus — pasus darbiniekus, palidz

aktivizet visus MIL, un tai ir svarigs, nevis 1slaicigs, bet gan ilgstoSs popularitates pacélums.

3.1. Legendarie zimoli. Zimola téls un popularitate, zimolu pozicioné$ana un
attistiba
Uznémuma te€ls — priekSstats par uznémumu, ko ta veido, lai izveidotu noteiktu iespaidu
par sevi partneriem, klientiem un konkurentiem. Misdienas uznémuma pozitivais téls - ir
veiksmes svariga sastavdala. Prasmiga poziciong€Sana, t. i., reputacijas radiSana, noturéSana un
attistiba — uznémuma t€la veidosanas pamats.
Aplukot zimola-tela ietekmi uz uznémuma veiksmi ir labak, nemot par pieméru

veiksmigu Rietumu kompaniju.

3.2.“Nike Inc.” apraksts

Nike Inc. — viens no lielakajiem sporta precu

&

razotajiem pasaulé. Precu produkcija ir ar Nike, Air Jordan,

Total 90, Nike Golf, Team Starter zimi u.c. Ka arT Nike just do it

kontrolé uznémumus, kuri razo preces ar Converse un

Hurley International zZimoliem. 3.1 att. Nike logo
Kompanijas misija ir sekoj oga™*;

» Stradat, lai klienti varétu realizét dzive visdroSakos pasSizpausmes_lidzeklus;

35 domuHa, E.B. MosbiweHue den08020 umudma ¢upmebl cpedcmeamu bpeHOuHea - 2005. (39.1pp)

Uznémuma Nike apraksts [tieSsaiste] Pieejams: http://about.nike.com/pages/company-profile (Resurss
apskatits 2015. g. 10. janvari).
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* Radtt, tiem, kuriem interese sports, vélmi sportot;

* No savas preces panakt maksimalu efektivitati;

» Radit jaunas, augsti kvalific€tas, darba vietas un darbiniekiem piedavat darbam
un attistibai piemé&rotus darba apstak]us.

Ar citiem vardiem Nike kompanijas misija — novadit lidz katram sportistam iedvesmu
un inovacijas. Nike izgatavo apgerbu un sporta aksesuarus ne tikai profesionaliem sportistiem,
bet arT visiem interesentiem. Ar to kompanija cenSas novadit un iedvest domu, ka katrs
cilveks var sasniegt nepieredzetus augstumus un visnesasniedzamakos mérkus. Kompanija
Nike izcina uzticibu ar to, ka piedava patérétajiem to, ko vini tik loti grib — parliecibu par sevi
un savam iesp&jam. Lozungs “just do it” (,,vienkar$i dari to”) un darbs ar klientiem uz
principa “you can” («tu vari») pamata, nostiprina ne tikai ticibu sev, bet ari ticibu zimolam un
uzticibu kompanijai.

Lozungs, bet turpmak arT visas kompanijas devize, ,,Vienkarsi izdari 0”3 80. gados
bija laisti pasaulé pavisam nejausi. Kad reklamas agentiras Kopiraiteri sanéma savu
uzdevumu lozunga izveidoSanai, vini ilgi nevargja izgudrot neko pratigu. Griezoties pie
vaditaja ar So problému, sanéma atbildi: ,,Vienkarsi izdariet to”. Rezultata, tiesi §1 fraze kluva
par zimola lozungu. Taja ir ietverta visa kompanijas Nike filozofija™*® — ,Nedoma par to,
varesi vai ng, vienkarsi dari to”. Dara, neraugoties ne uz ko”. Katrs grib identificét sevi ar
meérktiecigu un spécigu personibu, un katru reizi mums saka, ka par tadu var klust ar Nike.

Paterétajs var visur sastapt zimolu ,,Nike”, kad Skirsta sporta Zurnalu, noveéro tenisa vai
basketbola sacensibas. ST kompanija parvérta savu zimolu par vienu no visievérojamakam
planétas preczimém. Tas ir tik liela méra ieverojams, ka kompanijas Nike nosaukums
praktiski netiek ming&ts reklama. Pieméram, uz kompanijas produkcijas nav jebkadu pre¢zimes
apzimé&jumu, izpemot logotipu.

Zimola ,,Nike” slavenibas pakape liecina par kompanijas arkartigiem sasniegumiem
marketinga joma. Kompanija dod iesp€ju reklamét ieverojamiem sportistiem Savu augstas
kvalitates produkciju. Tadas marketinga gaitas rezultats bija tas, ka zimols ,,Nike” saka
izraisit asociacijas ar sporta zvaigznu vardiem. Katru gadu ,Nike” téré simtiem miljonu
dolaru slavenibu atbalstam, pasakumiem sava zimola virziSanai, nebeidzamai spilgtas

reklamas plismai.

Y7 [tie§saiste] Pieejams http://www.referenceforbusiness.com/history2/99/NIKE-Inc.html (Resurss apskatits

2015. g. 10. janvar).
138 Uznémuma Nike apraksts [tieSsaiste] Pieejams: http://about.nike.com/pages/company-profile (Resurss
apskatits 2015. g. 10. janvari).
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Kompanijas vadiba zina, ka labi organizéts marketings bus efektigaks par
visdaudzsolosako reklamas kampanu. Kompanijas marketologi veido veselu savstarpgjo
attiecibu pasauli starp Nike, tas sportistiem un patérétajiem, tas ir, tenisistu zurnala vini att€lo
tikai tenisa krosenes ar sarkano firmas emblému un bezmaksas talruna numuru.

Kompanija ,,Nike” kluva par pasaules méroga Iideri, pateicoties tam, ka kontrolg futbola
ekip&jumu tirgu. Agrak kompanija praktiski ignor&ja futbola pasauli, Nike pardosanu apjoma
tada veida sporta precu Ipatsvars sastadija tikai 3%, Tatu Sodien futbols ir kompanijas
prioritate. Kompanija daudzus gadus ir Pasaules vai Eiropas ¢empionatu sponsors, tapat art
sponsore Olimpiskas spéles.

Kompanijas menedzeri ir uztraukti sakara ar to, ka Nike liela méroga ekspansija 1idz ar
kompanijas ielausanos jaunos sporta veidos un Iidz ar jaunas produkcijas apgiiSanu, novedis
pie pater&ju parsatinasanas ar $o zimolu. Vini baidas, ka §1 embléma var vienreiz apnikt. Lai
to nepielautu, Nike pastavigi uztur kompanijas t€lu, nodrosina lielisku kvalitati, inovacijas un
daudz zemakas cenas, neka konkurentiem. Kompanija ,,Nike” nopelnija cienu un uzticibu
katra atseviska valsti, ta ir katra jauna tirgus nacionalas kultiiras dala.

Sodien Nike — ta ir multinacionala kompanija, péd&jos gados Nike téré reklamai
pasakainas summas — pa 1 miljardam USD gada (2014. gada dati)**°, kompanijas galvenie
konkurenti ir: Adidas, Puma, Timberland 1 Tommy hilfiger.

Ar Google Flu Trends funkcijas palidzibu konkréta darba autore veica salidzino$o
analizi par §adu kompaniju ka Nike, Adidas un Puma popularitati interneta lietotaju vida. Jo
kompanijas ,,Nike” galvenie konkurenti ,ka darba autore jau iepriek§ mingja, ir Adidas un

Puma.

9 3nakosbie 6peHObl. CTaTUCTMYECKUI COOPHUMK; M.: KommepcaHTb - 2008. (95.Ipp)

[tieSsaiste] Pieejams: http://inno.uz/obzory/it-industriya/39-ekonomika/63-2511 (Resurss apskatits 2015. g.
10. janvari).
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3.2 att. Interese noteikta laika perioda

Pircgju interese ir augsta par Nike kompaniju, bet no 2013.gada v&l paaugstinajusies.
Par Nike kompaniju interese ir divreiz lieclaka neka par konkurentu kompanijam Adidas un
Puma. Aplikojot Google Flu Trends interneta lapa sabiedribas tendences, var uzskatami
redz&t sabiedribas lielo interesi par Nike kompaniju®**.

Pateicoties stipram zimolam-t€lam, kompanijas konkurenti var tikai cerét, ka Nike
kadreiz virzisies lejup, bet tikai dazi no viniem cer uz to. Pagaidam vini var tikai brinities

Nike marketinga meistaribai.

3.2.1. Kompanijas “Nike Inc.” marketingu iespéju un pasreizéjas situacijas
analize
Kompanija “Nike Inc.” — Sodien — viens no vislielakajiem sporta apgérba razotajiem
pasaulé (tai skaita ar Latvija). Visaugstaka produkcijas un sniedzamo pakalpojumu kvalitate,
kompanijas virziba uz Eiropas tirgu un jauno paaudzi, pastavigas marketinga akcijas, kuras
ieguva popularitati visdazadaka vecuma patérétaju vidi, lauj produkcijai parvarét aizvien

jaunas robezas precu tirgl.

3.2.1.1. Pateretaju analize

P&c kompanijas marketinga petijumu datiem, galvenie patérétaji Seit ir cilveki ar videjo

un augsto turibas Itmeni, no 18 lidz 45 gadu vecumam, turklat virieSu apmeéram ir tikpat, cik

m [tieSsaiste] Pieejams:

http://www.google.com/trends/explore?hl=Iv#tz&qg=/m/0lwkh,+/m/01jtml,+/m/03r n &cmpt=q (Resurss
apskatits 2015. g. 10. janvari)
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sieviesu.**? Maksimals pieprasijums ir sporta apaviem un kostimiem par saméra augstu cenu,
turklat tas nav atkarigs no pirc€ju ienakumu Iimena: uz firmas veikalu iet péc daudz
modernaka ekip&uma, kuru apskatot, uzreiz ir redzams, ka tas ir originals. Ta ka kompanijas

produkciju grib nopirkt gan virieSi, gan arl sievietes, razotdji cenSas paplaSinat

P 14
piedavajumu.*®

3.2.1.2. Konkurentu analize

Jebkura kompanija sastopas ar lielu konkurentu skaitu. Sporta apgérbu tirgh
konkurences limenis ir loti augsts. Daudzas kompanijas apvienojas, lai klitu par liderém.
Tehnologiju pilnveidosana — galvenais virziens, kas lauj kompanijai palikt par
konkurétsp€jigu.

Turklat , Nike” ir vél ,,Adidas”, ,,Reebok”, ,,Puma” un ,,Umbro”.

Mike (2014)

Adidas (2013)

VF Corporation (2013)
Puma (2013)

Asics (2014)

Amer Sports (2013)
Mew Balance (2013)
Jarden {2013)
Quiksilver (2013)
Mizunao (2013)
Columbia Sportswear (2013)

Eillabong (2013)

0 5 10 15 20 25 30 35

Revenue (in billion U.S. dellars)

3.3 att. Sporta kompanijas ranZeti pec 2013. /2014. ienakumiem (miljardos USD) ***

2 Dati no autores veiktas aptaujas.
“Uznémuma Nike oficiala majaslapa [tiegsaiste] Pieejams: http://about.nike.com/pages/nike-explore-team-
sport-research-lab Resurss apskatits 2015. g. 22. marta)
14 [tiesaiste] Pieejams: http://www.statista.com/statistics/241885/sporting-goods--sportswear-companies-
revenue-worldwide/ (Resurss apskatits 2015. g. 22. marta)
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2014. gada lideri: pirmaja vieta ir ,,Nike” ar $27,8 mljrd. ienakumiem, otraja — ,,Adidas”
ar $21,3 mijrd..

Gads Nike'*® Adidas™*

$H € $ €
2010 19,01 16,86 17,91 15,89
2011 20,86 18,51 19,48 17,28
2012 24,13 21,41 22,17 19,67
2013 25,31 22,45 22,49 19,95
2014 27,79 24,65 21,25 18,85

3.1 tabula Nike un Adidas Ienakumu dinamika (miljardos)

“Nike” un “Adidas” siva konkurences cipa par tik ienesiga un apjomiga tirgus, ka
sporta apavu tirgus, dalas palielinasanu. PicaugoSais pieprasijums pamudina abus uznémgjus
darit to marketinga programmas par maksimali efektigam.

“Adidas” bija nodibinata daudz agrak, neka “Nike”. Sis Rietumvacijas kompanijas
produkcijas pardoSanas apjoms pasaules tirgii sasniedza 700 milj. dolaru*®, taja pasa laika
“Nike” analogiskais pardoSanu apjoms veidoja tikai 110 milj. dolaru. ™ “Nike” bija
visspécigakais “Adidas” konkurents ASV 1978. gada (kaut gan ‘“Nike” tirgus dala — 33%, bet
“Adidas” — 20%). TrTs svitrinas un ziedin$ tiek identificéti 15 miljoniem amerikanu skr&jeju
un neskaitamam citu cilvéku skaitam, kuri nodarbojas ar tenisu, basketbolu, futbolu un citiem
sporta veidiem ar “Adidas” zimolu. “Adidas” raZzoja pat apavus bokseriem, sporta apgerbus
un citus aksesuarus.

Vienu no pasaules vislielakajam sporta apavu raZzoSanas kompanijam nodibinaja 1920.

gada Adolfs (Adi) Daslers. Sakot savu darbibu ar vieglu sporta apavu razoSanu, kompanija

% [tie§saiste] Pieejams: http://www.hoovers.com/company-information/cs/revenue-

financial.NIKE_INC.095b58e0d70133d6.html (Resurss apskatits 2015. g. 22. marta)

146 [tieSsaiste] Pieejams: http://www.hoovers.com/company-information/cs/revenue-

financial.adidas_AG.79a5676ce80e686e.html (Resurss apskatits 2015. g. 22. marta)

%7 valatas kurss ASV dollari / Eiro:

1 EUR=1,1305 USD

1 USD=0.8846 EUR

Informacija péc ECB (Eiropas Centrala banka) datiem [tieSsaiste] Pieejams:

http://www.ecb.europa.eu/stats/exchange/eurofxref/html/eurofxref-graph-usd.en.html (Resurss apskatits

2015. g. 8. maija)

8 3nakosbie b6peHdbl. CmamucmuyecKkuli cbopHuk; M.: KommepcaHTb - 2008. (95.1pp)

Tracy Carbasho. Nike (Corporations That Changed the World). Greenwood —2010. (33.Ipp)
46

149



péc tam saka izlaist ar1 futbola zabakus. Péc daziem gadiem daudzkrasainie apavi kluva loti
populéri.150

Skrejéju apavi ar uzsiitu svitru bija Dzona Nikea, izdevniecibas kompanijas “Nike”
dibinataja, ideja. Sakuma vin$ atklaja savu razoSanu Japana, vé€lak radas fabrikas un
pétnieciskas grupas Jaunaja Hemps$ira un Oregona. Nike meérkis bija kliist par razotaju Nr.1
sporta apavu pasaules tirgii. Cinu par firmas “Nike” tirgus iegtSanu 1964. gada saka Filips
Naits, Stendfordas Universitates students, un vina kolégis Bils Bauermans. Vinu sporta apavu
razoanas liniju pilnigi izgatavoja firma "Onitsuka" Japana.™"

Tapat arT ka kompanija, ar kuru ta konkure, “Nike” razo augstas kvalitates produkciju
un nosaka par to atbilstoSo cenu. Abas kompanijas griezas pie sporta piekrit€jiem un
cienitajiem, kuri grib&ja valkat pievilcigu sporta apgerbu. Sim pircgjiem, veicot izvéli, cena
nebija izSkirosais faktors. Abu kompaniju produkcija tika pardota caur veikala specialam
nodalam vai IpaSiem precu sadaliSanas kanaliem. Kaut gan “Adidas” jau iep@ma stabilas
pozicijas tirgii, firmas pardoSanas fenomenali pieauga péc tam, kad kompanija 1968. gada
izstradaja preCu jaunu virziSanas stratégiju. Isteniba Sis solis bija tika sperts ar noliku, lai
apsteigtu konkurences cina firmu “Puma”, plaukstoSo kompaniju, kas nodarbojas ar sporta
apavu razoSanu, un kuru nodibinaja Adi Daslera bralis. Abas firmas veltija lielu uzmanibu
savu apavu un citas sporta produkcijas reprezentéSanai 1968. gada Olimpisko sp&lu
dalibniekiem. *** “Adidas” bija lieliskas iesp&jas, lai izmantotu So jauno panémienu precu
virziSanai. Tadas reklamas kampanas bija par kompaniju “Adidas” un “Nike” marketinga
programmu pamatul.

Daudzus sporta notikumus kompanijas izmantoja savas produkcijas prezentésanai. Abas
firmas sponsoréja auto sacensibas un maratonus, izsniedzot savus sporta kreklus tiem, kuri
fini§€ noteikta laika perioda. Vel jo vairak, tas centds pamudinat visslavenakos skréj&jus
valkat to apavus, saprotot, ka skr&j&ju fani, atdarinot savus elkus, valkas $o razotaju apgérbus.

Ta ka “Adidas” razoja vairak produkcijas, tad, atbilstosi, tai bija vairak iesp€ju savas
produkcijas reprezentéSanai, bezmaksas piegadajot to sportistiem. 70% boulinga spélétaju
1979. gada, spéle Superbowl spelétajiem kajas bija apauti firmas “Adidas” apavi; kompanija
art noslédza ligumu par 7000 uniformas komplektu piegadi Ziemas Olimpisko spélu
dalibniekiem un darbinickiem Monreala. ** Reklama arT ir marketinga atlétisko apavu

virzisanas strateégijas svarigs instruments. Cetru krasu reklama zurnala pilna izméra lapa slavé

tiessaiste] Pieejams: http://www.brandreport.ru/adidas/ (Resurss apskatits 2015. g. 22. marta)

Tracy Carbasho. Nike (Corporations That Changed the World). Greenwood — 2010. (12.lpp)
3Hakosbie bpeHdbl. Cmamucmuyeckuli coopHuk; M.: KommepcaHTb - 2008. (96.1pp)

Kompanijas “Adidas” vésture [tieSsaiste] Pieejams: http://www.adidas-group.com/en/group/history/
(Resurss apskatits 2015. g. 22. marta)
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katra modela priekSrocibas. Abas kompanijas izmantoja gan reklamu, gan ari savas
produkcijas mazumtirdzniecibas pardoSanas. “Adidas” divkarSoja savu reklamas budzetu

Amerika (pietuvinot to 7 miljoniem dola'lru)154

, ar konkurentu apsteigSanas noliiku.

Neraugoties uz daudzam lidzibam, viena atskiriba starp §Tm kompanijam, iesp&jams,
dod aizvien lielakas prieksrocibas “Nike” kompanijai veiksmigi konkurét ar “Adidas”. ST
prieksSrociba ir “Nike” kompanijai inovaciju gars. Abas kompanijas veica lielas investicijas
razoSanas izpetiSana un attistiba, ieguldot apméram 250 tiikstoSus dolaru jaunu apavu modelu
ievieSanai tirgii.’®® Bet daZas nozimigas sporta apavu uzlaboanas, kuras izcinija sportistu
vairakuma cienu, pieder “Nike” kompanijai. Cina starp STm kompanijam turpinasies.

“Nike”, “Adidas” un “Puma”, visi $ie trTs zimoli Joti labi organizé savas marketinga
programmas, izmantojot visus integrétos marketinga komunikacijas aspektus, izmantojot savu
t€lu, slédzot ligumus ar sportistiem, sponsoréjot komandas un spé€létajus starptautisko
reputaciju futbola, vieglatletikas, golfa, ritenbraukSana un citds jomas, ka ar1 sponsorgjot

starptautiskus notikumus.*®°

3.2.1.3. ,,Nike Inc” veikali

157 . . . .
6 % vairumtirdzniecibas veikalu.

Visa pasaule “Nike” kompanijai darbojas 75
Kompanijai “Nike” arT ir partneri Latvija. Pie kompanijas pamatdarbibas attiecas pre¢zimes
“Nike” sporta pre€u un aksesuaru distribiicija. Kompanijai ir savas parstavniecibas Latvija.

Kompanijas “Nike” oficialais distributors Latvija ir Viva Sport Ltd ™*®.

Kompanijas
produkcijas realizésana tiek Tstenota caur savu mazumtirdzniecibas tiklu un dileru centriem.
“Sportland International Group” ir “Sportland”, “Sportland Outlet”, “Nike” and “Nike
Outlet” vairumtirdzniecibas k&des operators Igaunija, Latvija un Lietuva 9
“Nike European Logistics Center” (Nike ELC) atrodas Belgija, Antverpenes provinces
Lakdalas municipalitateé. Centrs aiznem milzigu platibu - gandriz 260 tikstoSus kvadratmetru.

Tas ir viens no lielakajiem 3ada tipa logistikas centriem Eiropa. Seit strada ap 1800 cilveku,

> Kompanijas “Adidas” vésture [tieSsaiste] Pieejams: http://www.adidas-group.com/en/group/history/
(Resurss apskatits 2015. g. 22. marta)
155 Tracy Carbasho. Nike (Corporations That Changed the World). Greenwood — 2010. (12.lpp)
Syed Fida Hussain Shah, Tahira Nazir, Khalid Zaman. International journal of business and economic
research. - International brand analysis of nike, adidas andpuma: a decade of glory. -. [tieSsaiste] Pieejams:
http://www.academia.edu/2573963/INTERNATIONAL_BRAND_ANALYSIS_OF_NIKE_ADIDAS_AND _PUMA_A_D
ECADE_OF_GLORY (Resurss apskatits 2015. g. 22. marta)
Ytieésaiste] Pieejams: http://www.statista.com/statistics/250287/total-number-of-nike-retail-stores-
worldwide/ (Resurss apskatits 2015. g. 22. marta)
8[tiedsaiste] Pieejams: http://www.gorod.lv/novosti/54307-yubiley_nike (Resurss apskatits 2015. g. 22. marta)
[tieSsaiste] Pieejams: http://www.tarkgruntesutkiene.com/news/deals-and-awards/sportland-restructuring-
and-sale-of-majority-stake-to-sports-direct-international/ (Resurss apskatits 2015. g. 22. marta)
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bet "viskarstakajos" periodos tiem pievienojas vel Iidz 1000 pagaidu darbinieku. Logistikas
centrs nodrosina Nike produkcijas piegadi Eiropas, Tuvo Austrumu un Afrikas valstim. No

turienes tiek piegadati 80% kompanijas precu, kas nonak tirdznieciba Eiropr?t.160

3.2.1.4. Sadarbiba

“Nike” — Joti liela un slavena kompanija, un tai ir ne mazak ieveérojami darbinieki, vini
kopa — panakuma simbols. Apliikosim visskalakos un visveiksmigakos Nike paligus p&dgjos
gados, un §1s sadarbibas sekas.

Vispirms, grib&tos atzimet pasaules sporta zvaigznes, kuras piedalijas daudzos reklamas
rullidos un skalas reklamas kampanas “Nike”, un tiei: Andrejs ArSavins, Marija Sarapova,
Rodzers Federers, KriStianu Ronaldu, Taigers Vuds un citi. Tie$i, pateicoties visiem Siem
cilvékiem, miisu apzina “Nike” asocigjas ar vardiem: panakums, uzvara un Iideriba. Un, nav
svarigi kas jus esat: profesionalais sportists vai cilveks, kas uztur formu, skrienot ritos. Nike —
tas ir vienme@r uzvara, un nav svarigi vai ta ir par sancensi, vai par sevi pasu.

Otrais, diezgan svarigais “Nike”Nike sabiedrotais panakuma sasniegSana bija slavena
reklamas agentiira ar pasaules vardu — Wieden & Kennedy. ,,Nike” sadarbibas vésture ar $o
agentiiru jau uzskaita vairak par 20 gadiem (kop$ 1988. gada). Kompanijas “Nike Inc.” un
Wieden & Kennedy agentiiras kopiga darba laika bija raditi desmiti genialu un veiksmigu
reklamas kampanu, tadu ka: Just Do It, Take it to the next level, un pargjas.*®

Ir svarigi atzimeét, ka reklamas rulliSa veiksme tieSi ir atkariga no uzveduma, un tas
nozime ar1 no rezisora, bet ,,Nike” nekad neietaupija uz reklamas rékina, tas rulliSus izveidoja
tadi ieverojamie rezisori, ka Gajs Ricijs (,,Kartis, naudas, divi stobri”) un Deivids Fincers
(,,Cmas klubs”, ,,Svesais-3”") un citi, visa pasaul€ ievérojamie rezisori.

Kops neseniem laikiem ,,Nike” saka sadarbibu ar gigantu datortehnologiju joma, it
seviski ar “Apple”, tas ir saistits ar kart€jo fitnesa popularitates pacélumu meérkauditorijas
vidi. Kompanijas kopa izstradaja personisko sporta rezultatu noveroSanas revolucionaro
tehnologiju. Tehnologija ir loti vienkars$a, jiis pievienojat pirmo ierices dalu savam “I-Pod’y”,
bet otru dalu liekat ieksa speciala krosenes ,,Nike” nodalijuma, kas ir izstradats specialai
skrieSanai, visu pargjo dara ierice. (Parbauda pulsu, veic skrieSanas atruma, noietas attalumu,
un pat kaloriju daudzumu, kurus jis sadedzinajat noskriesanas laika, mérisanu). Sobrid tadas
tehnologijas nav nevienam no ,,Nike” konkurentiem, kuru vida ir tadi brendi, ka ,,Adidas” un

,,Reebok”.

160[tieésaiste] Pieejams: http://www.delfi.lv/news/national/commercials/tsi-studenti-iekaro-

nike.d?id=43393469 (Resurss apskatits 2015. g. 22. marta)
et Tracy Carbasho. Nike (Corporations That Changed the World). Greenwood — 2010. (51.lpp)
49



3.2.1.5. Kompanijas ,,Nike Inc.” tieSais marketings un SA

SA - reklamas kampanas neatnemama dala, kas ieklauj sevi sponsordarbibu un
kompanijas ,,Nike” parstavju piedalisanos dazada veida sporta notikumos. Par spilgtu piem&ru
ir daudzie kontrakti ar Eiropas futbola klubiem, un it ipas$i, vienoSanos par futbola formas un
ekip&juma piegﬁdi.162

,»Nike” — viens no svarigakajiem reklamas devg&jiem, kas liek akcentu uz telereklamu,
ar tadu pasaules zvaigznu piedali$anos, ka Ronaldinju, Marija Sarapova, RodZers Federers,
Kristianu Ronaldu, Rafael Nadal, Veins Riinijs, Zlatans Ibrahimovic¢s, Fernando Torres,
Lebrons Dzeimss, Amare Stademaijers, Blake Griffin, André Igudala, Kobe Braients, Stivs
Ness, Pols Pirss, Dirks Novickis, Gasol On, Franks Riberi, El1 Shaarawy, Miroslavs Kloze,
Michael Jordanija, Eminem, Mario Gece, Alessandro Del Piero, Andrijs Sevéenko, Andrejs

Arshavin, Andress Iniesta, Zerars Piké, Carlos Tevez, Tims Hovards un citi. 163

Tapat ar1
,»Nike” ir plasi pazistama ar saviem lieliem sponsoru kontraktiem ar slaveniem sportistiem un
sporta komandam, seviski futbola joma. Kontraktus ar Nike parakstija tadi futbola klubi, ka
Mancesters Junaiteds, Juventus, Barselona, Inter, Zenits, Sahtjors, Dneprs, Spartaks,
Brazilijas, Horvatijas, Niderlandes, Portugales, Serbijas, Turcijas, Belgijas, Slovénijas,
Dienvidkorejas, Amerikas, Australijas, Jaunz€landes, Albanijas, Polijas< Igaunijas, Francijas
nacionalas futbola izlases komandas.'®

,Nike” parakstija kontraktiem ar tadiem ieverojamiem futbola klubiem, ka: Mancesters
Junaiteds, Barselona, Spartaks, Inter, Arsenals un citiem. Sis fakts pats par sevi ir ,,Nike”
reklama, jo $1s komandas ir veiksmigas un visu dzirdétas, bet tas nozimé, ka visu acu prieksa
ir forma, kura vini spéle.

Tapat ar1,,Nike” uzstajas cempionata Anglija (Premjérligas), futbola cempionata Italija
(Serie A), futbola ¢empionata Spanija (La Liga) sponsora loma.

Jau ceturto gadu péc kartas kompanija ,,Nike” kopa ar organizaciju "Ziedot.Iv" riko
vispopularako Eiropa sporta labdaribas pasakumu — “Nike Riga Run”. Pasakuma (skr&jiena)
merkis — veseliga un aktiva dzivesveida propaganda, ka ari palidziba slimiem b&€rniem. Ta
lidzekli, kuri ir savakti pasakuma, tiek virziti fonda Ziedot.lv projekta ,,Mazas sirsninas”

palidzibai — bérniem ar balasta un kustibu aparata un sirdsdarbibas traucgjumiem. Ar1 Sogad

'°2 penise Lee Yohn. What Great Brands Do: The Seven Brand-Building Principles that Separate the Best from

the Rest. Jossey-Bass; 1 edition —2014. (272.lpp)
13 Uzneémuma Nike oficiala majas lapa [tiedsaiste] Pieejams: http://about.nike.com/pages/company-profile
(Resurss apskatits 2015. g. 22. marta)
%% Uznémuma Nike oficiald majas lapa [tie$saiste] Pieejams: http://about.nike.com/pages/company-profile
(Resurss apskatits 2015. g. 22. marta)

50



notiks trTs jau tradicionalie ,,Nike” pasakumi Riga - Nike Training Day, SievieSu skrg&jiens un
Nike Riga Run skréjiens.165

Ar reklamas kampanas planoSanu nodarbojas menedzeru grupa Sadarbojoties ar
agentiru Wieden & Kennedy. Sakara ar zimola “Nike” popularitati tiek izmantoti visi
izplatibas kanali. Svarigs SA elements priek$ ,,Nike” ir nevis pati reklama vai pardomats
marketinga gajiens — ta ir zimola popularitate. Faktiski ,,Nike” reklama nerada mérkauditorijai
jaunu kolekciju vai jebkadu produkcijas tipu, reklama vienkar$i dara zimolam télu , piesaista
patérétaju un piespiez vinu atnaks uz veikalu, ,,Nike”produkcijai nav vajadziga reklama,

vislabaka §1s produkcijas reklama ir tie, kas to valka.

3.2.1.6. Kompanijas ,,Nike Inc.” SVID analize.

Lai sanemtu kompanijas ,,Nike Inc.” sp€ku un situacijas tirgl skaidru noveértgjumu,
pastav SWOT analize. Analize — ta ir uzp€muma stipro un vajo pusu, ka arT iesp&ju un draudu,

ko rada vinas tuvaka apkartne, noteikSana.

165 [tieSsaiste] Pieejams: http://www.delfi.lv/rutks/kustiba/aicina-piedalities-si-gada-lielajos-fitnesa-un-

skriesanas-pasakumos-riga.d?id=45574874 (Resurss apskatits 2015. g. 22. marta)
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3.4 att. Uznémuma Nike SWOT analize

Stipras puses. Kompanija ,,Nike Inc.” ir viena no Iiderém sporta produkcijas razoSana.
Ta ka vina jau savas raSanas stadija, un tas bija vairak neka pirms 40 gadiem, sastapas ar
konkurenci dotaja tirgus segmenta, un turklat vargja klat par vienu no liderém taja, tad tas

tikai apstiprina tas konkurences cinas makslu.

Vajas puses. ST produkcija ne vienmér ir uz vietas, nepietickami stipras distribiicijas

sistémas del.

Iespgjas. Jauno tehnologiju raSanas razo$ana samazina izmaksas un laiku to
izgatavosanai. Tapat ari, kad rodas jaunas paaudzes modelis, kas atbilst saviem tehniskajiem
raksturojumiem, sportista pe€d&jam prasibam, tad pieaug ta pieprasijums, kas lauj paplasinat

razoSanas liju.

Draudi. Konkurentu skaita palielinaSanas tirgli var atnemt kompanijai patérétaju dalu.

Prasibu pieaugums no valsts iestazu puses (kvotu palielinasanas importam, ka ari daudz
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stingraka uznéméjdarbibas kontrole, pieméram, pelnas nodoklu palielinasana). Pluss visam

tam kompanijai var bt lieli zaud€umi, viltojumu milziga skaita dg€l, kurus pérk daudzi

paterétaji, zemas cenas dél, nodarot zaudeéjumu kvalitatei.

3.2.2. Kompanijas marketinga darbibas efektivitates vértéjums

Starptautiska konsultaciju kompanija Reputation Institute, kas specializ&jas audita un

reputacijas vadibas joma, izveidoja pasaules vadoSo kompaniju reputacijas reitingu 2014.

=166

gada™.

The World’s 100 Most Reputable Companies:

Rank Company Name Home Country Global Industry 2014 Global Remek® Pulse
1 The Walt Disney Company |United States of America Information & Media 773
1 Google United States of America Information & Media 773
3 BMW Germany Automotive 772
3 Rolex Switzerland Consumer Products 772
5 Sony Japan Electrical & Electronics 759
6 Canon Japan Electrical & Electronics 75.7
7 Apple United States of America Computer 75.6
8 Daimler (Mercedes-Benz) (Germany Automotive 754
9 LEGO Group Denmark Consumer Products 751
10 Microsoft United States of America Computer 75.0
10 Samsung Electronics South Korea Electrical & Electronics 75.0
12 Volkswagen Germany Automotive 749
12 Intel United States of America Computer 749
14 Adidas Group Germany Consumer Products 745
15 Michelin France Automotive 742
16 Johnson & Johnson United States of America Consumer Products 738
16 Nestlé Switzerland Food — Manufacturing 73.7
18 Philips Electronics the Netherlands Electrical & Electronics 735
19 Rolls-Royce Aerospace the United Kingdom Airlines & Aerospace 732
20 Nike United States of America Consumer Products 73.0
21 Amazon.com United States of America Retail — General 727

3.5 att. Pasaules vadoSo kompaniju reputacijas reitings 2014 gada

166

Kompanija Reputation Institute oficiala majas lapa[tiessaiste] Pieejams:

http://www.reputationinstitute.com/thought-leadership/global-reptrak-100 (Resurss apskatits 2015. g. 10.

janvari).

53




Novertgjuma ir 100 vispopularakas globalas kompanijas, kas sakartotas pec to
reputacijas radijumiem un baz€tas uz kompleksas analizes sistémas un vadibas reputacijas
RepTrak System. Novért§juma pamata — patérétaju viedokla starptautisks pétijums, kura
piedalijas vairak neka 55 000 cilvéku, kuri parstavgja 15 lielakos tirgus: Australiju, Braziliju,
Lielbritaniju, Vaciju, Indiju, Spaniju, Italiju, Kanadu, Kinu, Meksiku, Krieviju, ASV,

Franciju, Dienvidkoreju, Japanu. Petijums tika veikts 2014. gada janvari — februar.®®”’

Uzticibas indekss (RepTrak Pulse) ir vidusméra patérétaju attiecksme pret uznémuma
reputaciju no 0 Iidz 100 ballu robezas. Radijumos tiek nemti véra cetri emocionali indikatori:
uzticiba, ciena, sajisma un labvéliba. ST radfjumu grupa nosaka patérétaju uzticibas Iimeni
uznémumam. P&tjumi arT analiz€ septinus kritérijus korporativajai reputacijai: darbavietu,
vadibu, valsts piederibu, finansu stavokli, Iidera 1pasibas, produkciju un servisu, inovacijas.
Sis grupas raditaji nosaka akcionaru, konkurentu un visa tirgus kopuma uzticibas limeni
uzpémumam. 168

Saja gada kompanijas ar labako reputaciju pasaulg kluva divas globalas lideres: internet
- koorporacija Google un mediju konglomerats The Walt Disney Company. Turklat Google
atzita par labako darba vietu un kompaniju ar labako vadibu, bet The Walt Disney Company
ir lidere socialaja darbiba, kurai ir vislielakais ieguldijums socialo problému risinasana. Abas
lideres, p&c pétijjuma autoru domam, izskata reputaciju ka ieguldijumu savas attistibas
stratégija, nevis ka pasivu savas komunikacijas darbibas rezultatu ar patérétajiem, investoriem
un citam ieinteresétam personam, tie$i tas palidz tiem k]t par sava laika nozimigam
kompanijam un rada uzticibu tiem. Sistematisks darbs pie savas reputacijas celSanas, gala
rezultata rada realu labumu pieaugosu ienakumu veida.

Aplikotajs amerikanu zimols “Nike” ienem 20. vietu kompaniju ar vislabako reputaciju

reitinga pasaulé.

3.2.3. Aptaujas analize

Autore izveidoja aptaujas anketu, lai uzzinatu, ka patérétaji noverté “Nike” kompanijas
telu un noskaidrot "Nike Inc." t&lu patérétaju apzina. Ar interneta vietnes survio.com™®

starpniecibu tika veikta anonima aptauja.

1e7 Kompanija Reputation Institute oficiala majas lapa[tieSsaiste] Pieejams:

http://www.reputationinstitute.com/thought-leadership/global-reptrak-100 (Resurss apskatits 2015. g. 10.
janvari).
%1y rpat
Anketas [tieSsaiste] Pieejams: http://www.survio.com/survey/d/GOG5A90100F7H3Q10
54
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Aptauja piedalijas 100 cilveki, no kuriem 57 bija sievietes un 43 viriesi. Pé&c kompanijas
marketinga p&tijjuma datiem, galvenie paterétaji Seit ir cilveki ar vid€jo un augstako turibas
limeni, no 18 Iidz 45 gadu vecumam.

Izanalizgjot anketas rezultatus, rodas skaidraks priekSstats par pozitivo un negativo
kompanijas marketinga darbibu. Izprotot un veértgjot rezultatus, var saprast cik efektivi

darbojas uznémuma zimola vadiSana.

Cik biezi JUs iegadajaties sporta preces ?

‘JI.'- 18 %

T 21%

@ Vienu vai vairakas reizes menes ® Vienu reizi divos meénesos @ Vienu reizi sesos menesos
® Vienu reizi gada @ Mazak neka vienu reizigada @ Neiegadajos

1. jautajuma autore vé€lgjas uzzinat cik biezi pat€rétaji iegadajas sporta preces.
Liclaka respondentu dala (31%) atbildéja, ka vienu reizi seSos méneSos iegadajas sporta
preces. 21% atbild&ja, ka vienu reizi divos ménesos noteikti iegadajas sporta preces. 18% no
respondentiem iegadajas vienu vai vairakas reizes meénesi sporta preces. 15 % vienu reizi

gada, 13% mazak neka vienu reizi gada un 2 % vispar neiegadajas sporta preces.
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Kur Jis vishiezak iegadajaties “Nike" produkciju?
5%
)

D% o

.
16 %

@ Tirdzniecibas centra @ Internetd @ Sporta veikalos  ® Outletos @ Citas vietas

2. jautajuma autore velgjas uzzinat kur visbiezak pateretaji iegadajas “Nike”
Zimola preces. Lielaka respondentu dala (37%) atbild€ja - sporta veikalos, 27% tirdzniecibas
centra, 16% pasiita interneta, 15 % iegadajas outletos, kur var iegadaties §1 zimola preces ar
atlaidem un 5 % atbildgja, ka iegadajas citas vietas, pieméram : Sporta komanda vai vispar

neiegadajas.
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Ar kuras kompanijas reklamu Jums visbieZak izdodas sastapties?

100%

80%

60%

Dona

40%

20%

® Nike @ Adidas @ Reebok ® Puma ® Converse
® Umnbro @ Fila

3. jautajuma autore velgjas uzzinat ar kuras kompanijas reklamu respondentiem
visbiezak izdodas sastapties. P&c apkopotajiem datiem, var secinat, ka respondenti visvairak
sastopas ar ‘“Nike” kompanijas reklamu, péc tam seko galvenais konkurents “Adidas”. Tikali
13% no aptaujatajiem respondentiem sastapa un pieversa uzmanibu “Reebok” un ‘“Puma”

kompanijas reklamai.
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P&c Jisu domam kurai kompanijai ir visvairak atmina paliekosa reklama?

T 57.0%
26%
® Nike ® Adidas @ Reebok ® Puma ® Converse ® Umbro ® Fila
4, jautajuma autore velgjas uzzinat kurai kompanijai ir visvairak atmina paliekosa

reklama. Péc respondentu domam “Nike” kompanijai ir visvairak atmina paliekoSa reklama.
Aiz tam seko “Adidas” reklama (26%). Abas §is kompanijas téré katru gadu lielu naudas
summu uz reklamu. Salidzinot ar “Nike” un “Adidas” reklamu , “Reebok”, “Puma” un

“Converse” reklamai paterétaji gandriz nepievers uzmanibu.
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Kuru no zZimoliem Jis uzskatat par viss inovativako?

T 58%

® Nike ® Adidas @ Reebok ® Puma ® Converse @ Umbro @ Fila @ Nevienu

S. jautajuma autore ve€lgjas uzzinat kuru no sporta zimoliem patérétaji uzskata par
visinovativako. 59 respondenti uzskata kompaniju “Nike” par visinovativako kompaniju sava
joma. Tikai 15% respondentu uzskata “Adidas” kompaniju par inovativu. 4% respondentu par

inovativu neuzskata ne vienu no minétajam kompanijam.
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Uz ko Jus balstaties pienemot |Emumu par ta vai cita zimola produktu iegadi.

100%
75%

50%

) II II
n%... - [ |

® Zimola popularitate
@ Pateretaju uzticba zimelam
@ Zimola pozitivais téls, reputacija
® Plass asortiments
® Precu kvalitate
® Cena
@ Prestizs
® Produkta dizains
® Ertums
Atmina paliekosa reklama
Slavenibas iesaiste
@ Esneperku "Nike" produkciju

Donsa

6. jautajuma autore velgjas uzzinat kadi iemesli ietekm& paterétaju lémumu
iegadajoties sporta preces. Par vis svarigakiem iemesliem respondenti min: precu kvalitati,

ertumu, produktu dizainu, cenu, plasa sortimenta izveli.
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Ja Jus izvélaties cita zimola produkciju, kapéc Jis neizvélaties “Nike” produkciju?
JUs neapmierina:

100%

75%

50%

Dons

25%

0% . [ | — . -

® Cena
Kvalitate
Arejais izskats
® Ertumns
® Produkta ilgmuoiiba
@ Prestizs
® Piegadatas produkcijas plasa asortimenta trukums
® Preces nestabilitate

7. jautajuma autore Vvé€lgjas uzzinat kadu iemeslu dél izvélas cita zimola
produkciju. Par vis svarigakiem iemesliem respondenti uzskata cenu, preces argjo izskatu un
piegadatas produkcijas plasa sortimenta trikumu.

8. jautajuma autore ve€lgjas uzzinat respondentu asociacijas ar zimolu ,,Nike”.
Respondentiem zimols ,,Nike” saistas ar sportu; sporta apgérbiem; sporta apaviem; futbolu;
basketbolu; ar &rtam, stiligam un kvalitativam precém, ar labu reklamu, ar labako sporta
zimolu.

9. jautajuma autore v€lgjas uzzinat cik labi respondenti/patérétaji zina ‘“Nike”
zimola lozungu. 57 no 100 respondentiem pazist pazistamo “Just do it” lozungu, 26 atbildgja,
ka nezina. 4 respondenti sajauca ar pazistamo “Adidas” lozungu “impossible is nothing” un
“Mercedes” lozungu “the best or nothing”.

10. jautajums “ Vai Jus varat nosaukt trTs sportistus, kuri Jums asocigjas ar “Nike”
ztmolu?” lielaka respondentu dala (63%) atbildgja, ka var nosaukt un 37 respondenti atbildgja,

ka nevar.
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Ar kuru sporta veidu Jums vairak asocigjas “Nike"” zimols?

® Futbols ® Velosports @ Basketbols ® SkrieSsana @ Peldésana @ Hokejs @ Teniss @ Atletika

11. jautajums - visvairak “Nike” zimols respondentu starpa asoci€jas ar skrieSanu
(35%), to var izskaidrot ar to, ka jau ceturto gadu péc kartas Latvija (Riga) kompanija “Nike
Inc.” riko vispopularako Eiropa sporta labdaribas pasakumu — Nike Riga Run un SievieSu
skrgjienu. 29% no respondentiem “Nike” zZimols asocigjas ar futbolu, péc tam ar vieglatlétiku

(14%) un basketbolu (10%).
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Péc Jusu domam, Nike ir vairak atzits?

4%_\ S 1%

[B%

\E%

® sporta aprikojumi @ apavi @ apgérbs @ Aksesuari (pulksteni, somas, salli 5, uc)

12. jautajums. P&c aptaujajamo respondentu domam “Nike” zimols ir vairak atzits

ka sporta apavu razotajs (62%) un 23% atzits to ka sporta apgerbu razotaju.

Atziméjiet kadas Tpasibas piemit ,Nike"” zimolam

100%

75%

50% ——

urs Illll 11
AN L fs
® Kvalitativas preces
® Inovativs
@ stiligs
® Pievilcigs produkta dizains
@ Prestizs
® Atpazistams (populars)
® Lidens sava joma
@ Uznémumums ar pieredzi
@ Globals
@ Dargs
Léts
® Tradicionals

Dona
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13. jautajums. 60% no respondentiem uzskata, ka “Nike” razo kvalitativas preces.
Ar1 respondenti uzskata, ka “Nike” preces ir stiligas, inovativas un dargas. Zimolu kopuma

noverté ka atpazistamu, popularu, globalu un lideri sava joma.

Kadi péc Jisu uzskatiem ir «Nike Inc.» produkcijas galvenie trikumi?

100%

75%

50%

AonAa

25%

0%

® Cena
Kvalitate
Aréjais izskats
® Ertums
@ Preces nestabilitate
® Piegadatas produkcijas plasa asortimenta trukums

14. jautajuma atbild&ja, ka priekS daudziem respondentiem iegadaties biezi “Nike”
zimola produkciju nav iesp&jams augsto cenu dél, neskatoties uz to, ka kompanija razo
dazadas cenu limena produkcijas linijas. V&l viens minuss, tas ir produkcijas plasa sortimenta
trikums Latvija. Piem&ram, slavenas “Airmax” sporta kurpes nevar iegadaties miuisu veikalos,

kuri piedava “Nike” preces.

15. jautajuma “Vai augstak minieti trikumi trauc€ pirkumam? Un vai Jums nakas
atteikties no pirkuma, ja to seciniet?” 59 no respondentiem atbild&ja Ja un 41 respondents

atbildgja, ka tas netrauc€ un vini vienalga iegadajas “Nike” zimola preces.

16. jautajuma autore ltidza respondentus izvertét "Nike" kompanijas esoso t€lu. 50
% no aptaujatiem respondentiem uzskata, ka "Nike" kompanijas produkcijas kavalitate,
dizains un preces raksturojums nepilnigi atbilst pozitivam t€lam, 40 % uzskata, ka dotais
parametrs pilniba atbilst pozitivam t€lam un 10 %, ka dotais parametrs vaji atbilst pozitivam

telam. P&c aptaujas datiem varam secinat, ka "Nike" kompanija ir loti atpazistamiba. Lielaka
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respondentu dala uzskata, ka "Nike" zimola prudukcijai ir augstas cenas, kas boja kopgjo
iespaidu par t€lu. 51% no respondentiem uzskata, ka kompanijas firmas stils nepilnigi atbilst
pozitivam t€lam un 33% uzskata, ka pilniba atbilst pozitivam t€lam. Lielaka respondentu dala
novértéja "Nike" zimola produkcija ka prestizu. Respondenti uzskata, ka kompanijai ir laba

marketinga politika un ir augsts, konkurentspgjigs statuss.

Vai JUs zinat par kompanijas «Nike Inc» organizétam labdaribas akcijam?

2% -II

o 40%

® |3 ® Ne @ |3, unpiedalijos tajas

17. jautajuma autore v€lgjas uzzinat, vai respondenti ir informé&ti par kompanijas
organiz&tam labdaribas akcijam. P&c aptaujas datiem var drosi pateikt, ka vairak neka puse no
respondentiem neko nezin par paveiktam labdaribas akcijam. 40% ir informéti un tikai 2
respondenti piedalijas tajas akcijas.

18.  jautajums paradija, ka respondentu kopgjais iespaids par kompaniju ir loti

pozitivs un neviens nenovertgja slikti kompaniju.
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3.3. Secinajumi un priekSlikumi uznémuma “Nike Inc.” téla uzlaboSanai

Autores veikta “Nike” kompanijas analize lauj izdarit sekojosSus secinajumus. “Nike
Inc.” kompanija loti labi organiz€ savas marketinga programmas, izmantojot visus izplatibas
kanalus. Svarigs SA'" elements prieks ,Nike” ir nevis pati reklama vai pardomats marketinga
gajiens — ta ir zimola popularitate. Faktiski ,,Nike” reklama nerada merkauditorijai jaunu
kolekciju vai jebkadu produkcijas tipu, reklama vienkarsi dara zimolam t€lu , piesaista
patérétaju un piespiez vinu atnaks uz veikalu. Pateicoties stipram zimola - t€lam “Nike”
kompanija ir lideris sava joma.

Marketinga pétiSanas rezultata tika secinats, ka kompanija ,Nike Inc.” izveidoja
pozitivu t€lu patérétaju apzina. Pec anket€Sanas veikSanas tika konstatéti trilkkumi, kuru
uzlabosanai var sniegt sekojosas rekomendacijas:

Kompanijai ,,Nike Inc” javer§ uzmaniba tadam raditdjam, ka produkcijas sortimenta
turpmaka paplaSinasanas, jo no iegitajiem rezultatiem redzams, ka pirc€ji biezi nevar atrast
nepiecieSamo preci dé] ta, ka nav pietiekami plass Latvija piegadajamo precu sortiments.

Ipasu uzmanibu kompanijai ,,Nike Inc.” japievérs tadam raditajam ka ,,Preces cena”, jo
daudziem respondentiem bieza ,,Nike Inc.” precu pirkSana ir neiesp&jama dé|l cenu limena.
Tiek rekomendg&ts izveidot precu atlaizu sistemu, rikot akcijas vai arT akcijas, kuras bitu ta ka

Klienta apsveiksana.

170 sabiedriskas attiecibas
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SECINAJUMI

Autores veikta darba gaita témas pétijams lauj izdarit sekojoSus secinajumus.

1. Uzpémuma t€ls — same@ra stabils, maksligi radits 1sam laikam priekSstats par
uznémumu, kas izveidojas uzp€muma klientu, partneru un darbinieku apzina.
Veidojot uznémuma t€lu, nekas nav mazsvarigs, viss ir svarigs, sakot ar darbinieku
karjeras izaugsmes iesp&jam un beidzot ar reklamas kampanu, produkcijas kvalitati,
ar masu informacijas lidzekliem un sabiedrisko darbu — sabiedribas istenota
uznémuma uztvere. Prasmiga poziciongSana, t. i., reputacijas radiSana, noturéSana
un attistiba — uzpémuma téla veidoSanas pamats.

2. Uznémuma pozitiva t€la veidoSana — ta ir ne tikai laba reklamas kampana, tas ir
pastavigs uzpémuma Stila un filozofijas pilnveidosanas process, ideologijas
konstruésana, ideju parskatiSana un jaunu pieeju mekl&sana.

3. Uzp@muma pozitiva t€la prasmigas veidoSanas un pakapeniska ievieSana patérétaju
apzina, kuru apstiprina produkcijas kvalitate un augsts servisa limenis, lauj
uznémumam ienemt vadoSo vietu tirgd.

4. Labie zimoli var kliit par kompanijas veiksmes pamatu, bet neveiksmigie zimoli var
novest pie izgaSanas. Lidz ar to, ka dazadu produkcija un pakalpojumi kliist aizvien
lidzigaki, gandriz neatSkirami, prasme izcelties konkurentu virkn€, paradit savas
atSkiribas izradas aizvien svarigakas un nepiecieSamakas.

5. Par ta piemeru, ka veiksmigs t€ls, ko atbalsta organizacijas stabila autoritate, noved
pie tas kapitalizacijas pieméra ir kompanija Sony. Iekarojot pie paterétajiem
kompanijas reputaciju, kas raZzo augstas kvalitates sadzives tehniku un elektroniku,
Sony diezgan daudz lidzeklu téré sava zimola virziSanai, kas ir cieSi saistits ar tas
izveidoto Japanu kompanijas inovativo télu, kas ir simts procentigi kvalitativs. Sis
tels tik stipri iedarbojas uz pirc€ju, ka nepievér§ uzmanibu tam faktam, ka Sony
produkcijas lielaka dala tiek raZota Kina, kaut gan tas cena ir tada pati, ka
produkcijai, kas ir raZota Japana.

6. UzpE€muma pozitiva t€la veidosana sp€l€ lielu lomu. No ta ir atkariga klientu
lojalitate, un atbilstosi arT lielas izdevibas. Tas var biit pardoSanu apjoma un Itmena
celSanu, liela patérétaju un partneru skaita piesaistiSana. Uznémums var sanemt
atbalstu no iedzivotajiem, masu informacijas lidzekliem un no valsts. Protams, ne
katra prece klust par zimolu. Zimola t€la veidoSana nav viegls process, ir
nepiecieSams izveidot un vadit paterétaja viedokli. Ta nav vienkar$i zimola
atpaziSana, vispirms, ta ir dazadu izdevibu soliSana, asociaciju un gaidiSanu
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10.

kopums, kurus lietotdji pieskir noteiktai precei. Tadu raksturojumu kopumu ir
nepiecieSams atstat bez izmainam diezgan ilgu laiku. Tas ir vesels posmu
komplekss, kas prasa 1paSu planoSanu.

Savukart, darba gaita tika konstatéts, ka uznémuma tels — nepastaviga «vertibay;
tas atrodas muziga kustiba un ir atkarigs no daudziem faktoriem. Uznémuma
pozitiva téla veidoSana, ta uzturéSana pienaciga Iimeni — svarigs uzdevums, no kura
atkarigs organizacijas statuss, darbibas panakumi tirgd, klientu un darbinieku
lojalitate, precu un pakalpojumu konkurent spgja.

Uznémgjdarbibas vésturé ir daudz pieméru, kas parada, cik stratégiski svariga ir
zimola — t€la ietekme uz uznémuma produkcijas realizaciju. Darba apskatita Sadu
pasaules méroga kompanija ka  “Nike Inc.” praktiska darbiba. So gigantu
uznémgéjdarbibas biznesa veiksme bija sasniegta pateicoties pareizi veidotai
marketinga politikai un pareizi veidotam kompanijas t€lam.

Tiesam, korporativais t€ls , tai skaita labi izstradata korporativa kultiira un
korporativa identitate, veicina marketinga mérku realizaciju. Jo pasi veidojot un
attistot zimolu.

Jebkuram, pat nelielam uzpémumam pastavigi jartp&jas par labvéligu attiecibu
izveidoSanu. Tikai tada gadijuma, ka tas ir redzams no prakses, var rékinaties ar

ilglaicigu veiksmi un darfjumu atzisanu atbilstoSos sabiedribas slanos.

68



IZMANTOTAS LITERATURAS UN AVOTU SARAKSTS

Gramatas:

1.

10.

11.

12.

13.
14.

15.

16.

17.

David Aaker. Aaker on Branding: 20 Principles That Drive Success. Morgan James
Publishing — 2014. (220.1pp)

Filips Kotlers. Marketinga pamati. Jumava - 2006. (647.1pp)

A. Wheeler. Designing Brand Identity: An Essential Guide for the Whole Branding
Team, 4th Edition. John Wiley and Sons; 1st edition — 2012. (362lpp)

MumaunoBa, M.B. bpenoune: nepsoe snakomemeo: Yuebno-wemoouneckoe nocooue,
H. Hosropox — 2001. (246.Ipp)

Aakep A. A. Coszoanue cunvhvix 6pendos. M.: U3n. JI. I'pebenmmko-Ba — 2003.
(440.1pp)

Hesuc C. M. Vnpasnenue akmusamu mopeosou mapku. CII16.: ITutep - 2001. (271.Ipp)
Martin$ Veide. Reklamas psihologija. Jumava — 2006. (159.1pp)

Stuart Roper. Corporate Reputation: Brand and Communication. Pearson Education
Limited; Pap/Psc edition — 2012. (332.Ipp)

Pomar E.B. Pexiama: Yuebnux o0ns cmyoenmog cneyuanbHocmu mapkemuHr 3-e
u3nanue, nepepaboranHoe u jgononHeHHoe; Kues; XapbkoB: HB® «Crynuentp» -
2000. (480.1pp)

Austin McGhie. BRAND is a four letter word: Positioning and The Real Art of
Marketing. Advantage Media Group. — 2012. (288.Ipp)

M. Morley. The Global Corporate Brand Book. Palgrave Macmillan; First Edition
edition. — 2009. (256.Ipp)

AM. Jlonunos, A.H.OBuapeHko. OxoHomuueckue pe3yibmamvl PeKiAMHOU
socnpuumyusocmu.; 000 «M3natenpctBo «xcmox - 2007. (608.1pp)

I'eopr CtpaxHoB. Pexiama 6 pearvrom busnece; Pura, Merkirijs LAT - (213.1pp)
Kevin Lane Keller. Strategic Brand Management: Building, Measuring, and
Managing Brand Equity. Second edition; Prentice Hall —2004. (704.1pp)

Scott Lerman. Building Better Brands: A Comprehensive Guide to Brand Strategy
and ldentity Development. HOW Books; COM edition. — 2013. (200.1pp)

Pap:kuB barpa, Ixon ko Maiiepc, [PBua A.Akep. Pexramubiii meneddcmenm. S
uznanue. u3a. M.; CII6.; K.: - 1999. (784.1pp)

Kandgepep, K. H. bpeno nascezoa: coszoanue, passumue, noooepixcka yeHHoCmu

openoa. Mocksa: Bepumna - 2007. (895.1pp)

69



18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.
35.

36.

Al Ries & Jack Trout. Positioning : The Battle for Your Mind 20th Edition. Hill
Education - 2003 (213 Ipp)

®omuna, E.B. [logviuenue oenosoco umuodica ¢pupmvl cpeocmeamu OpeHOUHed -
2005 (234.1pp)

QuaBya, A. Ocuogvl Openounea: 100 npuemos nosviuienus yYewHOCmMu Mop2o6ol
mapku. M.: DANUP-TTPECC. — 2003 ( 336.Ipp)

Pa6una A.T. bpenow 6 scusnu; Pupma.- 2009. (321.1pp)

3uarxoswvie Openovl.: Cmamucmuyeckutl coopruux; M.: KommepcanTs, - 2008 (356.1pp)
George E. Belch & Michael A. Belch. Introduction to Advertising & Promotion —
IRWIN Homewood, IL 60430 Boston, MA 02116, - (928 Ipp)

JIvicukoBa O.B., JleicukoBa H.II. Hmuoocenoeus u nabaux punetiuns 6

coyuoxyiemypotl cghepe: Yueb. nocodue. - 2006 (169.1pp)

Janelle Barlow & Paul Stewart. Branded Customer Service. Berrett-koehler
publishers, inc., San Francisco, CA, USA. - (227.1pp)
B. . Topduukenss . [lozumusnviii umuodxic @upmvl Kax Gakmop ee

KOHKYPEeHMOCHOCOOHOCMU. DKOHOMUKA YupMbl | YYeOHUK 011 6aKaniagpos, 2-e u3f.,
nepepad. u gomn. - 2012 (679. Ipp)
Fooun A. M. bpeno-umuooic: yueb. nocobue ; 3-e uzd., nepepad. u oon. - 2012

(435.1pp)

ApytionoBa JI.B. Cmpamezuueckuii menedscmenm, Yuebnoe nocodue.: U3n-so TTU
I0OdY, - 2010 (122 .1pp)

Mxu, b. Umuooe gupmor [Inanuposanue, ¢opmuposanue, npoosudicenue. CIIG:
[MTurep - 2000 (654.1pp)

I'paueB A. C. PR-cayorcoa — ocnosa 6esynpeunozo umuodca. PR-cnyocoa komnanuu
npakT. mocobue 2-¢ uza. M. - 2012 (160.Ipp)

3aropoanuxoB A. H. Kopnopamuenwviii umuoowc.Ynpaenrenue obwecmseeHHbiMU
cesazamu 6 busnece : yueonux., M. - 2011 (358.1pp)

Koprivua JI. boBe, Yuabsam ®@. Apenc. Cospemenunas pexnama. Mocksa:

N3narensckuii nom osrans - 2005 (691.1pp.)
A. Yuuaep. Anousuoyanvnocms dopenoa. Pykosoocmeo no cozoanuio, npoosudicenuro
u nooodepoicke cutbhblx Opendos. Mocksa: AneniuHa busaec bykc - 2008 (235.1pp)

MemanunoB A.A. Pexriama: Obpas komnanuu. M. - 2001 (314.1pp)

Anemmnna U.B. [labnux Punetiwun3 onst menedsicepos. Yueonoe nocooue. M.: Tannem.
I'nom-mipecc — 2009. ( 234.1pp)
Bbopucos B.JI. Texnonocuu pexnamor u PR: Yuebnoe nocobue. M.: ©DAUP-TTPECC -

2008 (624.1pp)

70



37. Kataun C., Henrep A., bpym I'. Ilabaux puneiiwens: Teopus u npaxmuxa. 8- n3.
M.;CII6.; Kues: Bunssamc — 2009. (624.1pp)

38. Kotler P. & Keller K. Marketing management. 14th Edition. Pearson Education LTD
- 2011 (816.1pp)

39. Knudron, P., Cummon3s, . bpenowvt u dopenoune. Mocksa: Onumn-buznec - 2008
(18- 352.1pp)

40. Donald Katz. Just Do It. Kindle Edition — 2010

41. Aaron Frisch. Built for Success: The Story of Nike. Creative Paperbacks — 2011

(46.1pp)
42. Tracy Carbasho. Nike (Corporations That Changed the World). Greenwood — 2010

(132.1pp)

Zinatniskie raksti:

1. Cliff Findlay: 10 ways to improve your brand image [tieSsaiste] Pieejams:
http://lwww.b2bmarketingblog.co.uk/strategies/10-ways-to-improve-your-brand-
image/ (Resurss apskatits 2015. g. 17. janvari)

2. Robert Kevin Lovemarks: The future Beyond Brands, 2004 [tieS$saiste] Pieejams:
http://www.lovemarks.com/index.php?pagelD=20021 (Resurss apskatits 2015. g. 17.
janvari)

3. Reputation and the Corporate Brand [tieSsaiste] Pieejams:
http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=387860 (Resurss apskatits 2015. g.
17. janvart)

4. http://www.cossa.ru/articles/155/99482/ [tiessaiste] (Resurss apskatits 2015. g. 6.
aprili)

5. http://powerbranding.ru/brending/imidzh-tm/ [tieSsaiste] (Resurss apskatits 2015. g. 7.
april)

6. Rakstu krajums ,,Biznesa augstskola Turiba” - 2004 (115.lpp)

7. Syed Fida Hussain Shah, Tahira Nazir , Khalid Zaman. International journal of
business and economic research. - international brand analysis of nike, adidas
andpuma: a decade of glory. -. [tieSsaiste] Pieejams:
http://lwww.academia.edu/2573963/INTERNATIONAL_BRAND_ANALYSIS_OF_
NIKE ADIDAS AND PUMA A DECADE OF GLORY (Resurss apskatits 2015.
g. 22. marta)

71



10.

11.

12.

13.

Elektroniskie informacijas avoti:
LZA Terminologijas komisija (TK) - Ilémums Nr.23 [tieSsaiste] Pieejams:
http://likumi.lv/doc.php?id=77244 (Resurss apskatits 2015. g. 22. marta)

LZA Terminologijas komisijas majas lapa [tieSsaiste]
Pieejams:http://termini.lza.lv/article.php?id=83 (Resurss apskatits 2015. g. 22. marta)
Uznémuma Nike apraksts [tieSsaiste] Pieejams: http://about.nike.com/pages/company-
profile_(Resurss apskatits 2015. g. 10. janvari)

Kompanijas Reputation Institute Pasaules vadoSo kompaniju reputacijas reitings
[tieSsaiste] Pieejams: http://www.reputationinstitute.com/thought-leadership/global-
reptrak-100_(Resurss apskatits 2015. g. 15. janvari)

Google Flu Trends [tieSsaiste] Piecjams:
http://www.google.com/trends/explore?hl=lv#tz&q=/m/0lwkh,+/m/01jtml,+/m/03r_n_
&cmpt=q_(Resurss apskatits 2015. g. 19. janvari)

Uzpémuma Adidas apraksts [tie$saiste] Pieejams: http://www.adidas-
group.com/en/media/news-archive/press-releases/2013/adidas-group-full-year-2012-
results/ (Resurss apskatits 2015. g. 7. aprili)

[tieSsaiste] Pieejams:http://gtmarket.ru/laboratory/expertize/2006/729 majas lapa
International journal of business and economic research. - international brand analysis

of nike, adidas and puma: a decade of glory. -Syed Fida Hussain Shah, Tahira Nazir ,
Khalid Zaman . [tieSsaiste] Piecjams: http://www.academia.edu/2573963/ (Resurss
apskatits 2015. g. 22. marta)

“Nike” kompanijas devize, ,Just do it” radiSanas v@sture [tieSsaiste] Pieejams
http://www.referenceforbusiness.com/history2/99/NIKE-Inc.html (Resurss apskatits
2015. g. 10. janvar).

Nike kompanijas parskats [tieSsaiste] Pieejams: http://inno.uz/obzory/it-industriya/39-
ekonomika/63-2511 (Resurss apskatits 2015. g. 10. janvari).

“Nike” kompanijas apraksts un parskats. [tieSsaiste] Pieejams:
http://www.hoovers.com/company-information/cs/revenue-

financia NIKE INC.095b58e0d70133d6.html (Resurss apskatits 2015. g. 22. marta)
Valitas kurs pe&c (Eiropas Centrala banka) datiem [tieSsaiste] Pieejams:
http://www.ech.europa.eu/stats/exchange/eurofxref/html/eurofxref-graph-usd.en.html
(Resurss apskatits 2015. g. 8. maija)

“Nike” kompanijas dati [tieSsaiste]
Pieejams:http://www.statista.com/statistics/250287/total-number-of-nike-retail-stores-

worldwide/ (Resurss apskatits 2015. g. 22. marta)

72



Pielikums 1

,»Nike Inc.” kompanijas statistika un fakti.'"*

Key Figures Values Statistic
Mike's revenue worldwide $27,799m Details —
Nike's net income worldwide 2.693 Details —
Mike's footwear revenue in North America 7.495 Details —
MNumber of Nike's employees worldwide 56,500 Details —
Total number of Nike retail stores worldwide 858 Details —
Athletic Footwear and Apparel Market Values Statistic
Athletic footwear sales of Nike $90m Details —
Athletic footwear sales of Adidas $25m Details —
2020 forecast of Nike's global market share 27.2% Details —
Athletic apparel revenue of Adidas $7.97bn Details —

m http://www.statista.com/topics/1243/nike/
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Pielikums 2
Aptaujas jautajumi.

Labdien!

Sava diplomdarba ietvaros vélos izpétit "Nike Inc." kompanijas imidzu patérétaju apzina.
Anketas aizpildiSana prasis ne vairak ka 20 mintites Jusu laika.

S1 aptauja ir anonima!
Dzimums

Vecums

Tavs ienakumu Itmenis ménesi

1. Cik biezi Jus iegadajaties sporta preces ?
Vienu vai vairakas reizes ménesi
Vienu reizi divos ménesos
Vienu reizi seSos ménesos
Vienu reizi gada
Mazak neka vienu reizi gada
Neiegadajos
2. Kur Jus visbiezak iegadajaties “Nike” produkciju?
Tirdzniecibas centra
Interneta
Sporta veikalos
Outletos
Citas vietas
kuras kompanijas reklamu Jums visbiezak izdodas sastapties?
Nike
Adidas
Reebok
Puma
Converse
Umbro
Fila
4. P&c Jusu domam kurai kompanijai ir visvairak atmina paliekoSa reklama?

o Nike
o Adidas
o Reebok
o Puma
O
O

OoooOoooao

Oo0O0ooOoog

3.A

—

OoooOooon

Converse
Umbro
O Fila
5. Kuru no zimoliem Jiis uzskatat par viss inovativako?

O Nike

Adidas
Reebok
Umbro

OO0
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O Puma
O Nevienu
6. Uz ko Jus balstaties pienemot Iémumu par “Nike” zimola produktu iegadi.

O

Zimola popularitate

Patérétaju uzticiba zimolam
Zimola pozitivais t€ls, reputacija
Plass asortiments

Cena

Precu kvalitate

Prestizs

Produkta dizains

Ertums

Atmina paliekoSa reklama
Slavenibas iesaiste

O Es nepérku “Nike” produkciju

ODoooooooogoaond

7. Ja Jus izvelaties cita zimola produkciju, kapec Jus neizvélaties “Nike” produkciju? Jas

neapmierina:

O Cena

Kvalitate

Argjais izskats

Ertums

Preces nestabilitate

O Piegadatas produkcijas plasa asortimenta triikums

O0Oo0od

8. Kadas asociacijas Jums rodas dzirdot kompanijas ,, Nike” vardu?
9. Kads ir “Nike” pazistamais lozungs?
10. Vai Jiis varat nosaukt tris sportistus, kuri Jums asocigjas ar “Nike” zimolu?

O Ja
O Ne
11. Ar kuru sporta veidu Jums vairak asoci€jas “Nike” zimols?

O Futbols

Basketbols

SkrieSana

Peldésana

Hokejs

Teniss

Velosports

Atletika

12. Pec Jusu domam, Nike ir vairak atzits?
sporta aprikojumi

apavi

apgerbs

Aksesuari (pulksteni, somas, Salli s, uc)

Ooooooao

O

OO0

13. Atzimgjiet kadas 1pasibas piemit ,,Nike” zimolam
O Kvalitativas preces
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Stiligs
Inovativs
Pievilcigs produkta dizains
Prestizs
Atpazistams (populars)
Lideris sava joma
Uzpeémumums ar pieredzi
Globals
Dargs
Lets
Tradicionals
14. Kadi péc Jusu uzskatiem ir «Nike Inc.» produkcijas galvenie trakumi?
Cena
Kvalitate
Argjais izskats
Ertums
Preces nestabilitate
O Piegadatas produkcijas plasa asortimenta trukums
15. Vali tas trauc€ pirkumam? Vai Jums nakas atteikties no pirkuma, ja to seciniet?
O Ja
O Ne
16. Uzpémuma “Nike Inc.” eso$a imidza vértéjums.
«5» - ja dotais parametrs pilniba atbilst pozitivam imidzam,;

Ooooooooooao

OoooOooOood

«4» - ja dotais parametrs atbilst nepilnigi pozitivam imidZam;
«3» - ja dotais parametrs vaji atbilst pozitivam imidzam;

«2» - ja dotais parametrs neatbilst pozitivam.

2 3 4 S

kvalitate, dizains,
produkcijas
raksturojums
Kompanijas
atpazistamiba;
Produkcijas cena;
Uznémuma firmas

stils;

Produkcijas prestiZs;

Reklamas politika;

Tirdzniecibas un

marketinga politika;

Finansiala stabilitate;

Aréjo sakaru Iimenis;

Konkurentspejigs

statuss.

17. Vai Jis zinat par kompanijas «Nike Inc» organiz&tam labdaribas akcijam?

O Ja
O Neg
O Ja, un piedalijos tajas
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18. Ka Jiis noveértetu “Nike” kompaniju. Jiisu kopgjais iespaids?
1 2 3 4 5
Loti slikts Loti labs

Paldies!
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