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ANOTACIJA

Bakalaura darba téma ir “Starptautisku zimolu uztvere Latvijas patérétaju vidi, pieredze

un attistibas tendences”.

Bakalaura darba merkis ir novertét Latvijas pat€rétaju starptautisku zimolu uztveres
veidoSanas faktorus un dot priekSlikumus patérétaju ilglaicigu attiecibu uzturéSanai ar

zimoliem.

Darba tiek analizéts starptautisku zZimolu pieredze, to attiecibu veidoSanas un attistiba

ar patérétajiem, ka ar1 zimolu tendences nakotné.

Bakalaura darbs sastav no ievada, 3 nodalam, secinajumiem un priekSlikumiem, 1

pielikuma.

Darba pirmaja dala tiek apskatiti teorétiskie zimolu uztveres jautajumi: zimola bitiba,
zimola vertibas veidoSana un patérétaju attiecksme pret to, ka arT spéciga zimola radiSanas

principi.
Otraja nodala tiek aprakstita zZimola vesture un attistibas tendences pasaulé.
TreSaja nodala tiek analiz€ta starptautisku zZimolu uztvere Latvijas patérétaju vida.

Bakalaura darba apjoms ir 65 lapaspuses.



ANNOTATION

The theme of this bachelor paper is “The perception of international brands among

consumers of Latvia, its’ experience and tendencies.”

The aim of present bachelor paper is to evaluate the factors influecing the formation of
international brand perception among consumers in Latvia and to offer suggestions on how to

ensure longterm consumer brand relations.

In the present work the analisys of international brands’experience, its’formation and

development of its realtions with consumers, as well as the future brands tendencies is made.

The bachelor paper consists of introduction, three major parts, conclusions and

suggestions, 1 appendixe.

The first part of the work investigates theoretical brands’perception matters: the essence
of the brand, the making of brand value and consumer perception of it, as well as the

principles of creating a strong brand.

The second part of the paper describes the brands’ history and the development

tendencies worldwide.

The third part presents the analisys of international brands perception within Latvia’s

consumer market.

The bachelor paper is presented on 65 pages.
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IEVADS

Miisdienas produktu vai pakalpojumu pardoSana kluvusi par makslu, jo uznémumi vélas
panakt pirc&ju uzticéSanos un pickerSanos noteiktam zimolam, tadéjadi veidojot labvéligas
attiecibas ar patérétajiem. Tas paver jaunas iesp€jas razotajam, kas dazadas preces var

apvienot viena zimola, tadgjadi ieinteresgjot uzticigos pircgjus pirkt vel vairak.

Viss, ko uzpémums dara, rada priekSstatu. Zimola projekts defin€ to, kadam Sim
priekSstatam ir jabut. Zimols ir daudzu prieksstatu kopums, kas saplist viena veseluma, bet
zimola veidosana ir So iespaidu, kas cilvékam var rasties par uznémumu, vadisana. Veidojot
sabiedriskas attiecibas, reklamu, marketinga programmu un klientu apkalpoSanas stratégiju,
uznémumiem japarliecinas, ka $is lietas ir vienotas un nes vienadus zinojumus neatkarigi no
ta, vai tie ir orientéti uz uzpémuma ar&jo vai iek$€jo merkauditoriju. Jaatceras, ka ari
darbinieki izplata informaciju par uznémumu, un vini ir tie, kas nes uznémuma vardu pasaulg.
Visam jabut saskanotam - pirc€jam zimola jauztver tiesi tas, ko uznémums vé€las, lai pirc€js

taja redz.

Bakalaura darba t€ma ir aktuala, jo uzn€mumu darbiba un panakumi ir atkarigi no ta,
cik liels atbalsts tiek sanemts no patérétajiem un cik liela ir piedavato precu iegade. Tas, ko
cilveki doma par uzpémumu, nosaka to, ka uzp€émumam veiksies. Tas, ko cilvéki doma
ietekmé vinu ricibu - vai produktu pirks vai n€, tapéc ir svarigi, lai uzp€mums zinatu ka
patérétaji uztver vina zimolu. Zimols var izraisit interesi par preci un veidot labas attiecibas
nakotné starp pirc€ju un uzpémumu, vai ari pretji, tas var kavét uzp€muma attistibu, tapec

zimola vadiSanai ir liela loma uznémumu darbiba.

Zimols ir tas, kas rodas poziciong$anas rezultata. Uzsakot darbu pie zZimola veidoSanas,
jamekle, kas $im uznémumam ir Tpass, unikals, jaanaliz€ konkurentus, kadas ir vinu darbibas,
ko vini par sevi saka un ko dara, janoskaidro, kadi ir uzneémuma mérki un jamégina saprast, ka

cilvekiem butu jadoma, lai uznémums varétu savus mérkus sasniegt efektivak.

Bakalaura darba mérkis ir izpétit paterétaju uztveres veidoSanas principus par
starptautiskajiem zimoliem, to pieredzi Latvijas tirgus apstaklos un izveidot priekslikumus
zimola veidoSanas strat€gijai uznémumiem, kas tos var€tu pielietot patérétaju uzticibas

iegtsSanai.
Bakalaura darba uzdevumi ir:

« Apskatit dazadus literatiiras avotus par zimolu butibu un lomu organizacija.



« Izpétit zimolu ietekmi uz patérétaju ricibu.
« Veikt paterétaju aptauju par starptautisko zimolu uztveri.

Veikt dazadu starptautisku uzp@émumu darbinieku intervijas par zimola veidoSanas

pricipiem tajos un to pozicion&Sanu patérétaju prieksa.

Analizgjot pétijjuma rezultatus, izveidot priekSlikumus uzpémumiem, to zimolu

pozitivas uztveres pilveidoSana.

Bakalaura darbs ir strukturéts tris nodalas. Pirmaja nodala tiek sniegts teorctiskais
ieskats par zimola jédzienu, to lomu organizacija, veiksmigiem zimola veido$anas un
vadiSanas principiem. Tiek ming&ti svarigi faktori, kuri nosaka ka uznémumi panak paterétaju
piekerSanos noteiktam zimolam, kadus likumus jaievéro, veidojot zimolu, lai iegiitu atsaucibu

paterétaju vidd.

Otraja nodala tiek aprakstita zimolu rasanas v&sture un attistibas tendences, ka arT tiek
izklastita par starptautisku uzpémumu pieredzi zimolu veidoSana un tiek veikts “Labako
globalo zimolu” salidzinajums 10 gadu perioda péc Interbrand pétjjuma datiem. Interbrand ir
vadosa brendu konsultaciju agentiira, kas sadarbiba ar BusinessWeek veido ikgadgjo ,,Labako
globalo zimolu” aptauju. Agenttra tika dibinata 1974. gada, tas biroji atrodas vairak ka 20

valstis visa pasaul€, un tas klientu starpa ir loti iev€rojami uzn€mumi.

Tre$aja nodala tiek aprakstits veiktais pétijums. Tas sastav&ja no strukturizétas anketas
un intervijam, kuras dazadu uzpémumu vaditaji izteica savus viedoklus par zimolu
veidoSanas principiem. Pé&tnieciskas metodes, kas tika pielietotas bakalaura darba

izstradasanas gaita:
kvantitativa metode — veikta patérétaju anketésana, kura tika izplatita Interneta vidg.

kontentanalize — no anket€Senas iegiito datu apstrade, to grafiska att€losana.



1. ZIMOLA BUTIBAS IZPETE UN LOMA ORGANIZACIJA

Marketings ir veids, kada vadit biznesu. Marketings ir jebkura aktivitate, kuru veic
uznémums, lai pardotu savus produktus vai pakalpojumus. Ta mérkis ir iesaistit klientus
produktu izveid€, veidojot ilgtermina sadarbibu. Planojot marketinga aktivitates, ir jabiit
skaidribai, ko ties$i uzp€mums pardod un kada ir §a produkta potenciala mérkauditorija. Janem
véra, ka patérétaji parasti nepérk produktu, bet gan no ta izrieto$os ieguvumus un emocijas.®
Lidz ar to marketinga uzdevums ir izprast paterétaju vélmes un paradit tiem, ka piedavatais
produkts var kadu no tim apmierinat.? Zimola bitiba ir radit labako produktu cilvéku pratos.
Tas ietver gan racionalos elementus, kvalitati, droSibu, u.c., gan arT emocionalus aspektus —
asociacijas, kas rodas, cilvékiem So zimolu iegadajoties un lietojot, tapec zZimola veidoSanu
var liela méra uzskatit par emocionala produkta veidoSanu. Veidojot zimolu, jaatceras, ka

dotajam solfjumam ir jabit: unikalam; atraktivam; atbilsto§am; uzticamam un noturigam.®

1.1. Zimola jédziens un loma organizacija

Zimols ir viens no svarigakajiem uzp@muma, ta produkcijas vai pakalpojuma
prezentgjosSiem elementiem, tas ir katra uznémuma seja un spél€ lielu lomu ta atpazistamiba.
Amerikas Marketinga Asociacija definé zimolu sadi: “Zimols ir vards, termins, dizains,
simbols, zime vai S0 elementu kopums, kuri domati viena pardevéja precu vai pakalpojumu
atkiranai no ta konkurentiem.”® Lai vairak saprastu, kas ir zimols, autore apskata dazadu

autoru zimolu jédzienus

“Zimols — tas nav priekSmets, produkts, kompanija vai organizacija. Zimoli neeksisté
realaja pasaulé. Zimolu vislabak ir aprakstit ka cilveka ar produktu, kompaniju vai
organizaciju saistitas pieredzes summu (kopu).” James R. Gregory, gramata “Leveraging the

corporate Brand”.

“Mes nosakam zimolu ka tirgus zimi, kura patérétaju acis ietilpst tieSs un nozimigs
atribitu kopums. Produkti ir razoti fabrika, tacu produkts kluist par zimolu tikai tad, kad tas

legiist vairumu psihologisko faktoru. Glavenais par ko ir jaatceras — zimolus neizveido

! http://www.razots.Iv/?lapa=aktualitates&rakst_id=74&UlLang=LV

2 Latvijas Investiciju un atfistibas agenttras: http://www:.liaa.gov.Iv/lv/biznesa_abc/tirgus_zinibas/
T
urpat

* Wikipedia, Brand, http://en.wikipedia.org/wiki/Brand


http://www.liaa.gov.lv/lv/biznesa_abc/tirgus_zinibas/
http://www.liaa.gov.lv/lv/biznesa_abc/tirgus_zinibas/

razotajs, tie pastav tikai patérétaju galvas.” Charles Brymer, Interbrand Schtecker generalais

menedzeris.

Darba autore piekrit, ka produkta zimolam nav jégas, ja tas neizraisa noteiktas
asociacijas, ja nesniedz patérétajam nekadu informaciju par produktu vai nesaistas ar kadu
pieredzi. Ja patérétajs redz kadu produktu un, lasot to nosaukumu, vins ir vienaldzigs un pat

nezin kadas ir §T produkta funkcijas, tad var teikt, ka §im produktam ir marka, bet ne zZimols.

“Zimols — tas ir vairak neka reklama vai marketings. Tas ir viss, kas nak cilvekam galva
sakara ar produktu, kad vin$ redz logotipu vai dzird nosaukumu.” David F. D’Alessandro,
John Hancock generalais menedzeris raksta gramata “Brand Warfare: 10 Rules for Building
the Killer Brand”.

“Patérétaju uztverSanas un izdomu kopums” Paul Feldwick, BMP DDB stratégiskas

planosanas izpilddirektors.”

Zimola bitiba ir radit labako produktu cilveku pratos. Tas ietver gan racionalos
elementus, kvalitati, drosibu, u.c., gan ari emocionalus aspektus — asociacijas, kas rodas,
cilvekiem So zimolu iegadajoties un lietojot. Lidz ar to zimola veidoSanu var liela méra
uzskatit par emocionala produkta veidoSanu. Zimola izveid€ japievérS uzmanibu tadam
niansém ka varda labskanigumam, simbola nozimei, krasu un formu ietekmei uz uztvérgja

.6
zemapzinu.

Zimolu ietekm& kvalitate, jaunums, argjais noform&jums, precei — iesainojums un
cena, ta prestizs sabiedriba un reklam@Sanas veids u.c. Veiksmigs zimols uzsver 1pasas

vértibas, kas piemit firmai, precei vai pakalpojumam, un orienté klientu to atzinigi novertet. ’

Zimols nozim& unikalu kombinaciju, sastavosu no produkta raksturojuma un
pievienotam veértibam, kas var biit gan funkcionalas, gan nefunkcionalas; un kas atspogulo
noteiktu nozimi, kas neatnemami saistita ar $o zimolu, parliecibu, kas var bait gan apzinata,

. . 8
gan 1ntuitiva.

5 Portals Lat.BizTimes.lv http://lat.biztimes.lv/zimola-jedziens-un-ta-attistibas-tendences/

® Daliba l., Vizualas reklamas pamati: http://www.iinuu.lv/userfiles/files/gramata.pdf
" LZA Terminologijas komisija: http://termini.lza.lv/article.php?id=83

8 Wikipedia, Brand, http://en.wikipedia.org/wiki/Brand


http://lat.biztimes.lv/zimola-jedziens-un-ta-attistibas-tendences/

Zimoli kluva par firmu un paterétaju ikdienas dzives sastavdalu — vinu vardi, simboli,
logotipi, dazadi iepakojumi ir uz visa, ka més braucam, ka dzéram, valkajam un édam. Zimols
kluva par simbolu, ap kuru firma un tas pirc€ji veido savstarpgjas attiecibas. Tomer tas ir ne
tikai  simbols, bet kaut kas vairak, tas ir solijums pirc€jam, ka vin$ sanems kadu pieredzi,
kura parsniedz pasas preces vai pakalpojuma vertibu. Ztmolu galvena doma tiek parcelta

pirceju apzina, tas nepieder kadai personai vai firmai, visi spécigi zimoli pieder pircgjiem. S

Produktus vartu pardot bez ipaSiem nosaukumiem un skaistiem iepakojumiem, tada
gadijuma, galvenais produkta izv€les faktors biitu ta ipaSibas, tomér cilveki jau ilgu laiku

izmanto zimolus. Pastav tris galvenie lietoSanas iemesli:
. Paaugstinat produkta ietekmi uz patérétaju;
« Celt kvalitates reputaciju;
« Veicinat atkartoto pardosanu

Viens iemesls kapéc uznémumi veido zimolus ir, lai tos viegli varétu atSkirt konkurentu

- - _ . v C 1y . - S . 10
starpa, tom&r zimola lietoSanas priekSrocibas ir arT no pircgju viedok]a:

o Produkta zimols palidz pirc€jam atpazit produktu tirgii un pardeveji var

piesaistit uzticigos pircgjus.

« Produkta zZimols pirc€ju apzina ir kopa ar citam produkta 1paSibam un labumiem

(pieméram, “Mercedes” saista ar droSibu , prestizu un atrumu)

« Produkta zimols atspogulo patérétaja dzivesstilu (apgerbs, transports, lietota

tehnika)

o Produkta zZimols simboliz€ noteiktu kulttiru (pieméram, Amerikas korporacija —

Mc Donalds)
No marketinga viedokla pastav $adas prieksrocibas:
*  Zimols palidz uzp€mumam klat popularam, veidot savu imidzu.

«  Zimols atvieglo tirgotdjam pasiitit pie razotdja noteiktu produktu.*

*H. Kanown, B. Komganos, /[x. Makxanoepr. ,,Ynpasienue mapketuarom”, Mocksa: IIutep, 2010, 428c.

% 3panc Jx. P., bepman. b., Mapkerunr, Cupun, 2002, 136c.



» Palielinas pardoSanas apjoms.
* Speécigs zimols arT naudas izteiksme ir vertigs.

Zimola ka nemateriala ipaSuma noverteésana kluvusi par investoru un akcionaru galveno

uzmanibas jomu.

Péc autores domam, zimolu izmantoSana ir izdeviga gan uzpémumiem, gan

patérétajiem. Zimoli palidz abam pusém izmantot kadas privilégijas.

Katrs uznémums izvélas noteiktu strat€giju, izvéloties savu zimolu. ST stratégija ietekmé
marketinga metodes, ko uznémums izmanto produkta virzibai tirgli un pardosana. Uznémumi

var izmantot $adus zimolu veidus:

Gimenes zimoli — viens zimols tiek izmantots visiem firmas produktiem. Sis strategijas
priekSrociba ir tada, ka firmas, kuras zimolam ir laba slava, jauna produkcija gis
labumu no eso$o produktu visparatzitas reputacijas. “Saimes” zimolu japiemé&ro vienas
kategorijas precém, tas liek domat, ka visas preces ir vienadas kvalitates vai vienadi

. . . - e . . — — 12
izmantojamas, pieméram, Kellogg's asocigjas tikai ar sausam brokastim.

Individualie (produkta) zimoli - razotaji izmanto zimolus katram produktam, bet saja

adijuma products virzas daudz lénak neka tad, ja izmanto “saimes’ zimolu.
d duct daudz lenak neka tad, to « ” 1

Linijas zimoli - ta ir precu grupa, kurai ir dots viens vards (nosaukums). Visiem

produktiem ir jaatbilst vienam virzienam un produktiem jaatrodas vienada cenu
3

[imeni.*
Tagad autore apskatis zimola elementus:
. Valodas,
. Burtu veidoli,

« Cipari,

. Logo,

1 praude V. “Marketings”, SIA Izglitibas soli, 2004, 344-345Ipp.
12 Jumava, “Marketinga pamati”, l1zdevejs SIA J.L.V. 2002, 168-170Ipp.
13 http://lat.biztimes.lv/zimolu-limenu-un-zimola-tipu-raksturosana/

10



. Krasu paletes,
« lzmantotie simboliskie téli,

. Fotografijas,

. Zim&umi. *
So elementu kombinacijas veido zimola personibu. Var atrast dazadus skaidrojumus par

to, kas ir zZimola elementi:
* Zimola tels ir tas ka paterétajs uztver produktu.

* Zimola raksturs ir garantija, ka produktam piemit 1pasibas, kadas asocigjas

ar konkréto zimolu.
* Zimola dv@sele ir zimola emocionalie elementi un vertibas.
* Zimola personiba ir cilvéciskas rakstura IpaSibas, kas asoci€jas ar zimolu.

Autore uzskata, ka zimola dvéseli un raksturu veido uznémums, bet zimola t€ls un
personiba rodas jau pat€rétaju pratos un tie ir atkarigi no ta, cik lietpratigi uznémums speja

pozicion€t savu zimolu sabiedriba.

Uzpémumiem mérktiecigi jacenSas radit sev izdevigus prieksstatus cilvéku pratos.
Pieméram, DHL skaidri pozicion&jas ka ,,atra piegade™ — un to var ieraudzit art vinu logo.
Burti burtiski pieliekuSies ka steidzas. TieSi tapat ari Apple. Atpazistama grafiska zime —
aizkosts abols — ir ka saisne uz plasaku legendu par Nitonu. Apple nozime ir abols, tas ir tas
pats, kas krit uz galvas un rada genialas idejas. Zimoli top komunikacija un nav svarigi ko

uzpémums saka — svarigi ir, ko cilveki sadzird.™

1.2. Zimola vertibas veidoSana un paterétaju zimola uztvere

Zimols ir viens no spécigakajiem ierofiem marketinga pasaulé. Tas ir vizualais,
emocionalais vai racionalais un uzvedibas modelis, kas asoci€jas ar kadu konkrétu uzp€émumu
vai produktu. Patérétaji, kuri atceras kadu konkrétu zZimolu, saista to ar noteiktam emocijam -
pozitivam vai negativam, tas padara vinu iepirkSanas procesu vieglaku - ir vieglak izvéleties

starp zimoliem, kas rada konkrétas emocijas.

1 Ford K., Brands Laid Bare, England, 2005

T
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http://www.parbrendu.lv/?p=280

Zimola individualitate nerodas nejausi vai 1sa laika. Lai zZimols zeltu un plauktu, ta
imidzam jabut rapigi saplanotam un izstradatam, tas ir jauztur un jasarga. 16Komp:inijas
skatijuma zimols ir “atsléga” uz patérétaju apzinu, tapéc visas kompanijas marketings un
komunikacijas tiek organizétas saskapa ar zimola stratégiju - ta, lai sasniegtu sava

. - = . — - . - - 17
piedavajuma maksimalo veértibu pircgja acTs.

Zimola pievienotd vértiba veidojas lidz ar ta atpzistamibu un novert§jumu, jo
popularaks un labaks ir zZimols, jo augstaka ir ta vertiba un pat€rétaji ir ar mieru maksat vairak
salidzinajuma ar pietiekosi Iidzvertigu citu tirgus dalibnieku produkciju. Zimolvediba aizvien
svarigaku lomu iepem tieSi emocionalas saiknes veidoSana starp zimolu un pate':re':téju.18
Bitiski ir veidot dialogu, lai §1 individa emocionalas sajiitas parverstu reala darbiba - konkréta
produkta izvéle. Sadas saiknes veido$ana un uzturé$ana ir sarezgits process, bet tas ir
vienigais cel§ ka padarit zimolus stiprus un pazistamus visa pasaulé. Viens no emocionalas
saiknes stiprakajiem mezgliem ir uzticiba. Ta veidojas ne tikai pateicoties tam, ka produkts ir
kvalitativs un apmierina konkrétas vajadzibas, bet ar1 tapéc, ka produkts sniedz gandarijumu

. .. _ 1
pozitivu emociju forma.*®

Viens marketinga specialists teica, ka produkts ir tas , kas tiek razots firma, bet zimols ir
tas, ko pérk pateérétajs. Konkurenti var razot Iidzigu produktu, bet zimols vienalga bis

neatke'lrtojarns.20 Darba autore atsaucas uz dazadu autoru domam par zimolu vertibu:

Filips Kotlers : ,, Zimols ir jebkur§ apzim&jums, kas ietver nozimi un asociacijas. Labs
zimols ir vél kas vairak — tas pieskir produktam vai pakalpojumam krasu un skanu. Zimols
ietaupa cilvéku laiku, un tas ir naudas verts. Zimols ir Iidzvertigs ligumam ar klientu par to,
ko prece/pakalpojums sniegs. Zimola Iigumam ir jabiit godigam. Zimolus veido kopums,
ieskaitot tadus instrumentus ka reklama, sabiedriskas attiecibas, sponsoréSana, notikumi,

socialas aktivitates, klubi, runas, personas”

16 McGraw-Hill, Strategic marketing, 2007, Pp 226
o Buterfield, L (ed.). Excellence in Advertising. Oxford: IPA, 1999, 17Ipp

'8 McGraw-Hill, Strategic marketing, 2007,Pp 243

19 http:/iwww.alberts.lv/?name=service&mid=9

20 H. Kamon, B. Komganos, . MakxanOepr. ,,YrpaBieHne MapkeTHHroM”, Mocksa, M3garenscTBo

Iurep, 2010, 427c.
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Dzeimss Hammonds : ,, Zimols ir kop&ja sensora pieredze, kas klientam radusies no
jebkura veida saskares ar jusu kompaniju un tas produktu vai pakalpojumu. Ja §1 klienta

!’1

pieredze neatbilst tam, ka jlisu kompanija raksturo savu zimolu vai doma par to —zaud@siet

Deivids Ogilvijs : ,, Jebkur§ mulkis var noslégt darijumu, bet ir nepiecieSams genijs,

ticiba un neatlaidiba, lai izveidotu zimolu.”

Par jebkura zimola mérki vienmér ir jabiit cilvékiem, kuri tos pérk un izmanto. Ka
patérétaji redz zimolus, ka izdara savu izvéli un ka izmanto tos? Lai uzpémums veidotu
specigu zimolu un tas biitu vertigs, nepiecieSami zinat ka var klasificet paterétajus pec vinu

atticksmes pret zZimoliem.?

Atkariba no ta, cik svariga pircgjam ir konkreta zimola izv€le un ka vins uztver
atSkiribas starp zimoliem, iesp&jams noteikt 4 dazadus pirc€ju tipus: sarezgitie, dazadibas

mekletaji, diskomforta mazinataji un ieradumu vaditie.

Konkréta zimola izvéle
Ir svarja Nav svara

=
£ 5 | SareZgita pirk§anas | Dazadibu mekl&oga
HE uzvediba pirk§anas uzvediba
El
'ﬁ -—
=8
8
[]
;]
o
2= :
Elm Diskomfortu =
= s leradumu vacita
W | @ | mazino§a pirksanas ik dib
e %:L uzvediba pirk§anas uzvedba

1.1. att. Pircgju tipi atkariba no zimolu uztveres

Sarezgito pirkSanas uzvedibu raksturo tas, ka zimols tiek izvél&ts loti ripigi, apzinoties,
ka starp dazadiem zimoliem pastav atSkiribas. Pirms iegadaties kadu preci, pircgjs censas par
to uzzinat péc iespgjas vairak, vispirms ieglstot parliecibu par to, tad veidojot atticksmi un

tikai pec tam tiek izdarita izvele. Tade] tirgotaju un marketinga vaditaju uzdevums ir sniegt

*! http://lat.biztimes.Iv/pateretaju-un-zimolu-attiecibu-veidosanas-izpete/
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Sai pircgju grupai péc iespgjas plasaku informaciju par savu zimolu un Tpasibam, kas tos atskir

no citiem, ta veicinot §1 zimola izveli.

Dazadibas mekletaji saskata biitiskas atSkiribas starp preces zimoliem, tacu 1€émums par
to, kuru zZimolu iegadaties, viniem nav svarigs — to var ietekmét dazadi (ar1 nejausi) apstakli.
Starp 1 tipa pirc€jiem ir daudz tadu, kas biezi maina zZimolus. Vinu vertg§jums par konkréto
zimolu veidojas lietosanas laika, tacu nakamaja pirkSanas reize $adi pircgji loti biezi izvelesies
kadu citu zZimolu un tam par iemeslu visticamak nebiis neapmierinatiba ar ieprieksgjo. Sada
situacija tirgus lideriem un mazak popularajiem zimoliem jabiit atSkirigai marketinga
stratégijai. Tirgus lideriem bitu javeicina ieradumu vadita iegade (ar pilniem plauktiem, biezu
reklamu u.c.), kamér citiem zimoliem izdevigak ir noturét dazadibas mekl&taju kategoriju ar

cenu akcijam, Tpasajiem piedavajumiem u.c.

leradumu vadita pirkSanas uzvediba nozimé€, ka pirc€jam nav svarigs leémums par
zimola izve€li, vin$ arT nesaskata atSkiribas starp dazadiem zimoliem. Parasti Sie cilvéki pérk
zimolus, pie kuriem ir pieradusi, visbiezak — vienus un tos paSus. Bez tam Sadiem atkartotiem
pitkumiem par iemeslu nekalpo uzticéSanas zimolam — tas vienkar$i ir ieradums. Vini
nemekle informaciju par zimolu, neveérté to un nepienem bitisku [émumu par kada konkréta
zimola iegadi - vienkars$i izvelas zimolu, kuru zina. Lai piesaistitu $is grupas pirc€jus, var
izmantot pazeminatu cenu akcijas vai reklamu, kas uzsver galveno par zimolu. Reklama ir
biezi jaatkarto, un tai ir japauz atmina viegli paturamas frazes, t€li un vizualie simboli, kas ir

piemeroti pasivam izzinas procesam.

Diskomforta mazinataji ir tie, kam pirkuma izvéle (visbiezak attieciba uz retu, dargu vai
pat riskantu pirkumu) ir loti svariga, bet kas nesaskata butiskas atskiribas starp dazadajiem
piedavatajiem zimoliem. Vini ripigi izvélas pirkumu, tacu uzskata, ka, pieméram, konkrétaja
cenu kategorija visi zimoli ir vienadi. Tade] pirkuma l€émumu var ietekmét iepirkSanas €rtums
vai izdevigs cenas piedavajums. Tacu $adu dargu pirkumu segmenta pastav péc-pirkuma
diskomforta fenomens, kad pircgji pamana nopirktd zimola truokumus vai dzird labas
atsauksmes par citiem zimoliem. Lai So diskomfortu mazinatu, no marketinga aspekta
komunikacijai jabiit verstai uz to, lai sniegtu lietotajam pieradijumus, ka pirkums ir bijis ta

-, 22
verts.

Kompanja Carlson Marketing Group 2003.gada veica p&tijumu, ar mérki noteikt klientu

un zimolu attiectbu kvalitates raditajus, kura piedalijas 16 tiikstosi cilveku no Lielbritanijas.

22 http://www.tns.lv/newsletters/2007/16/?category=tns16&id=MR_pirceju_uzvediba
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Rezultati paradija, ka pastav saikne starp So attiecibu Itmeni un ienakumiem. Patérétaju
zimola piekerSanas spéks noteica pastavigo pircgju skaitu, vinpu izmaksas un velmi
rekomendét So zimolu savam pazinam. Uzpeémumi, kuri bija reitinga leja, saglabaja klientu
bazi uz 32%, bet tie, kas bija reitinga augstakaja [imeni, saglabaja to 87% limeni. Spécigu
attiecibu veidojosie elementi ir: uzticiba, lojalitate un atbilstiba. Pircgji tic, ka ztmols izpildis
savu solfjumu, vini jiit emocionalo piekerSanos zimolam un savstarp&€ja zimola pievilciba ar
pirc&ju, paradas kopgjas vertibas un gaidu atbilstiba ar realo pieredzi. Visi Sie faktori veicina
labveligo attiecibu veidoSanos starp zimolu un pircgju.”® DZef Bezos ir interneta veikala
Amazon.com dibinatajs teica: ,,Klientu pieredze ir lielaka neka klientu apkalpoSana, ta ir
pilnigaka un noteicosa. Viss sakas ar to bridi, kad jus pirmo reizi uzzinajat par Amazon no
drauga un beidzas, kad jiis sapemiet pasiitijumu pa pastu, un atveriet to." Zimola vértiba
veidojas pirc€ja acis divos veidos: zimola veértiba pirms pirkuma un péc. Ja pircgjs ir
parliecinats par noteikta zimola priekSrocibam vél pirms pirkuma izdariSanas, tad tas atvieglo

vina mekl&jumus un paatrina izvéli starp citiem produktiem.24

Darba autore doma, ka uzn€mumi veido zimolus, lai ietekmé&tu paterétaju ricibu sava
laba, bet lai to sasniegtu vispirms jazin patérétaju lémumu pienemsanas principus. Zinasanas
par to, kapéc paterétaji perk preces, var vairak palidz&t pareizi veidot zimolu, neka

informacija par to, ko patérétaji perk.

Paterétaju uzvedibu ietekmé vinu iepriekSeja dzives pieredze, socialie un kulttiras
faktori. Patérétaji uztver un doma par lietam dazados veidos, katram no vipiem ir savs
ienakumu Iimenis, savi aizspriedumi. Uzpémumiem noteikti jazin, kas ir vinu esoSie un
potencialie klienti, kadas ir vinu vaiadzibas un v€lmes. Ja uznémums saprot savus Kklientus,
tad var€s parliecinat vinus veikt pirkumus. Uznpémumam javeido piedavajumu no seSiem

elementiem:

« lzmaksas. Patérétajs izverté izmaksas vértibas uztveres izteiksmé. ST vértibu uztvere ir
personiga un ietver dzives kvalitates novert§jumu, paterétajs ietver arm laika un cela

izdevumus, kas nepiecieSami pirkuma izdarisanai.

«  PirkSanas &rtiba. Ta iever tadus aspektus, ka vietu, darba laiku, iesp&ju maksat skaidra

nauda, ar ¢eku un kreditkarti. Uzp€mumiem japiedava erts un viegls pirkSanas process.

Bp, Kmudron, . Cummons, bpennst u 6penaunr, Moccksa: Onumn-busnec, 2008, 131c.

24 ”
H. Kanon, B. Komgaros, [Ix. Makxan6epr. ,, YipaBieHne Mmapketuarom”, Mocksa, M3narensctBo [Tutep,

2010, 436¢.
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. Koncepcija ir produkta un pakalpojuma apvienojums. Visam jaatbilst patérétaja

vajadzibam un vélmém, produktu jasniedz par tadu cenu un tada veida, kada vélas pateretajs.

« Komunikacija. Uzp€émumam jaizverté cik labi informacija par produktu tiek nodota

paterétajiem.

« Klientu attiecibas. Klienti gaida, lai pret viniem iztur€tos ar cienu un lai tiku atbildéti

visi pamatoti uzdoties jautajumi un atrisinatas problémas.

. Konsekvence ir pargjo piecu marketinga pasakumu kompleksa elementu nepartrauktas

kvalitates un uzticamibas atkartots apstiprinajums — zimola garantija.

Zimola veidoSana ir uznémuma atgadinasana klientiem par sevi, ka tas ir visur un var
jebkura bridi bt pieejams saviem klientiem. Veiksmigs zimols ietver visus marketinga
pasakuma kompleksa elementus, tas ir zimola solfjums. Zimola v&rtiba no klientu viedokla ir
kvalitates, cenas un téla apvienojums. P&c iesp&jas labaka zimola vértibas izmanto3ana ir

viens no katra uznémuma vaditaju svarigakajiem pienakumiem.

Klienti ar laiku pickeras zimolam un nemeklé citus, kamér $is zimols izpilda doto
solfjumu. PiekerSanas parspgj jebkuru lojalitati, tapec tai ir lielaka veértiba neka citam
uznémuma pamatvertibam. Visgrutak vadamais zimola elements jebkuram uzp€mumam ir
psihologiskais aspekts, tas ir iegiit un noturét vietu patérétaja apzina. Uzpémumi var piedavat
zimola t€lu, bet nevar to izveidot, jo tikai no paSa patérétaja ir atkarigs vai vins to piepems,
izveidos un absorb&s ka savu. Ja zimols ir pievilcigs un atbilst paterétaju personigajai
pieredzei, tad tas veidos dalu no vinu iedomata produkta vai pakalpojuma t€la un tas
palielinas iesp&ju pardot vairak. Tomeér uznp€émumam nepartraukti jaatjauno Sis t€ls patérétaju

.o o e e _ _ 25
apzina un labveliga veida jastiprina ta nozime.

Lai var€tu spriest par patérétaju uztveri, vispirms jaformulé, kas ir uztvere. Uztvere ir
process, kura smadzenes lidz ar atmina glabato informaciju organiz€ un interpreté
informaciju, kas atnesta ar izjutam vai radita cilvéka izt€le, laujot veidot izpratni par pasauli,
kas ir apkart. Kad pirc€jam ir saskare ar biznesu, vin$ vai vina iegiist nodro§inato pirc€ja
pieredzes uztveri. Pirc€js nosaka zimola ,realitati”. Vins izlem;j atbalstit So realitati, paliekot
uzticigs noteiktam zimolam, vai ari izvéleties citus piedavajumus, kuri péc vina domam ir

labaki. Uztvere veido sajiitu un informacijas kopums.”® Plismas diagramma, kas paradita

B E. Viljamsa, R. Malins. ,,TieSa marketinga rokasgramata” SIA Lietiskais informacijas dienests, 2008, 48-56Ipp

% D. Hammonds, Tava biznesa zimols, Riga, 2008, 651pp.
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attela 1.2., ir visparigs izskaidrojums tam, kas notiek laika no sakotn&jas informacijas

ievadiSanas lidz informacijas saglabasanai ilgtermina atmina:

/ 1. SanemS$ana
— ~ \

4. Reakcija |—» Smadzenes - 2. Atlase

\ 3. Interpretésana /

1.2 att. Uztveres Cetras galvenas dalas

Apskatot diagrammu var redzet, ka tas darbibai ir Cetras galvenas dalas:

«  Uztveres sanemsana notiek ar manu palidzibu: redzi, dzirdi, 0Zu, garSu un tausti. Katra
mana spéj darboties atseviski, tacu lielako dalu laika tas darbojas kopa ka kombinacija, lai
raditu citas sajiitas vai saglabatu iegiito pieredzi. Piem@ram, oza un gar$a var darboties kopa,
lai raditu aromatu. Informacija, ko uznem viena vai divas manas ka dalu no uztveres procesa,

var izraisit citas sajiitas, jo tas prata ir saistitas.

. Atlase. Katru dienu cilvéki var redzet vairak neka 10 000 zimolu izplatiSanas zinas,
kas uzruna vinus no plakatiem, timekla vietn€m, televizijas, radio un citu teikta. Tadu
informacijas apjomu smadzenes nesp&j apstradat, tapec , kad fakti no manu receptoriem
nok]ast smadzenu dala, sakas sarezgits filtréSanas process. Lielaka dala no $1 procesa notiek
bez cilvéka apzinatas Iidzdalibas. Ja cilveékam pierada, ka vina apzina glabata parlieciba ir
nepareiza, tad vins$ pielagos jebkuru pretrunigu informaciju, lai ta ,,atbilstu” vina parliecibai
Biezi vien tas ir iemesls, kap&c zimols nespgj atstat iespaidu uz klientiem: tiem nav tadas
pasas kopigas parliecibas, vai ari tie mégina mainit ilgi glabatu parliecibu, kas ir dzili paslépta

klienta atmina.

. Interpretésana. Kad smadzenés tika savakta informacija, tas izlemj, ka informaciju
interpretét visatbilstosakaja veida. Pieméram, nopietnu briesmu apstaklos pieejama
informacija var biit glabato t€lu, simbolu un emociju forma, kas veidojusas no ieprieksejas
pieredzes, kura saistita ar paSreiz€jam briesmam. Uzp€mumu vaditaji nevar zinat, kadas

ieprieks€jas pieredzes paterétaji glaba sava atmina.

. Kad saglabata informacija tiek apvienota ar pasreizg€jiem faktiem, kas nak no manam,

smadzenes izlemj par atbilstos$ako reakciju. Ne 1émums, me rezultats nebis apzinati. Reakcija
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neizmanto racionalas smadzenes, bet sava konteksta ir pilnigi emocionala un

izpauzassekundes dalas laika. 2

Cilveki uztver zimolus ka kaut ko vienotu. Psihologi izmanto §1s paradibas aprakstiSanai
terminu ,,vienota uztverSana”. UztverSanu var izvéléties. Uzpémumiem neveiksmju gadijumos
nav jégas attaisnoties un teikt, ka cilvéku uzskats ir nepareizs. TieSi otradi, zinat klientu
uzskatus ir loti svarigi, pasi tad, kad tirgii ir daudz gandriz vienadu precu. Pircgji var atrast
veidus izcelt priek§ sevis kadu noteiktu preci, bet vini vadisies ne ar tiem principiem, uz

kuriem cer razotajs.

Zimola zinasana pilnigi maina pirc€ja uztveri. Zimolam ir individualitate. Pircgji var
iedomaties to zimolu, kuru vini labi pazist, ar individualo ipasibu palidzibu. Jo riipigak ir
pardomata zimola individualitate, jo labak to var iegaumét paterétajs un jo labak to var

aprakstit.

Pedgja laika tika uzskatits, ka cilveki tiesam mekle informaciju, lai izv€letos zimolu.
Patéramo precu (pat loti dargo precu) sfera informacijas mekl€Sana notiek ne tik aktivi, ka
varétu iedomaties. Ne visi paterétaji lasa specialus zurnalus un ne visi uzstada sev mérki atrast
un apkopot informacijas apjomu par preci, kuru vini v&las nopirkt. Biezi vien cilveki
ierobezojas ar loti mazu informacijas apjomu pérkot dargos zimolus finansu pakalpojumu,
nekustamo IpaSumu (dzivoklu), mébelu un apgérbu sféra. Autore uzskata, ka pirc€jiem ir
daudz pieejamas informacijas avotu. Vini var to iegiit mutiska forma, no pieredzes,
novero$anas un izp€tes, no mazumtirdzniecibas pardevéjiem, no reklamas utt. Iesp&jams
patérétaji dalu no informacijas uztver zemapzina un ir izveéligi. Pie tam vini gandriz
neizmanto ieghto informaciju, darot ikdienas pirkumus. Informacijai par zimolu ir jabut
izklastitai tieSi un saprotami. Tomér kadas gan kompanijas neizmantotu metodes, tas regulari
ir jaatkarto, jo laikam ejot daudz kas mainas, pieméram mode, un tam, kas patika pusgadu
atpakal, patérétajs var paiet garam Sodien. Cilvéku uztvere un priek$stati mainas, tadel

zimolam ir jamainas kopa ar tiem.?

Uznémumiem jakoncentr&jas uz trim galvenajiem faktoriem, kas ievirza zZimolu paterétaja

ilgtermina atmina:

% Turpat, 76lpp

28 http://lat.biztimes.lv/pateretaju-uztveres-un-uz-tas-balstitas-izveles-izdarisanas-izpete/
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1. Jo spécigaka ir pieredze, jo lielaka biis iesp€ja, ka zZimols noklus ilgtermina atmina.
2. Jo ,realaka” pretstata abstraktai ir pieredze, jo pieejamaka kliis $T uztveres informacija

3. Jo biezak paterétajs atceras iegiito pieredzi, jo lielakas iesp€jas tai ir palikt ilgtermina

atmina.

Zimola vestijumam jabut vienkarSam, Iidz ar to zimola nevar ietvert visu pozitivo
informaciju par produktu. Tiklidz pamatveértibas ir noteiktas , tam ir jabut visu talako zimola
veidoSanas aktivitaSu pamata - it 1pasi tekstos un ilustracijas- ta, lai zimola vértibas tiek
uztverami un saprotami popularizetas. Logotips un zimola dizains, kas nodroSina zimola
viengabalainibu, ar1 kalpo par zimola vertibu paspilgtinatajiem. Uznémuma Vizijai jabit
skaidri paustai zimola pamatvértibas, kas caur produktu tiek pastavigi uzsvértas marketinga

komunikacijas procesa laika.
Lai raditu veiksmigu emocionalo efektu, zimolam jabiit:
« llgtsp&jigam,
« Ticamam,
« Viegli populariz€jamam,
. Atskirigam,

Uznémuma noteikti jaidentificé ta galvena meérkauditorija, tam jazin savu potencialo

pircgju vajadzibas un vélmes, vinu dzivesstilu un citus faktorus, kas ietekmée patérétaja izveli.

Piektais solis zimola veidoSanas procesa ir zimola defin€Sana un ta piedavasana.

1.3. Spéciga zimola radiSana un patérétaju zimola uzticibas saglabasana

Katrs uznémums censas bt labaks par konkurentiem un izmanto dazadus instrumentus,
lai to sasniegtu. Spéciga zimola radiSana, kas ir labs ierocis pret konkurentiem, sakas ar

zimolvedibas aizberga izstradi, (skat. att€lu.1.3)
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Pieddvijums
/ \\ Ceribu vadiba

Cilveki
Tespaidu vadiba

Procesi

A\
/ Produkii \

1.3 Att. Zimolvedibas aizbergs

Precizi formuléts piedavajums ir zimola panakumu sakums. Patérétajiem jazin ko tiesi
piedava uzne€mums, kadas ir ta vertibas. Kad patérétajs iegauga reklamu vai akciju, vins$ kliist
ieinteresé€ts taja, vinam veidojas noteiktas ceribas un tad viss atkarigs no patérétaja iegitas
pieredzes. Saja stadija tick noskaidrots, vai zimols izpilda savus solfjumus. *° Uzp&muma
darbinieki ,,atdzivina”zimolu, jo vini nodod preci patérétaja rokas un, lai vini tieSam spétu to

izdarit, uznémumam japilda daZus solus:

1. Japienem darba cilvékus, kuriem ir pietiekamas prasmes, lai apmierinatu patérétaju

ceribas.

2. Jaapmaca personals, ka panakt vajadzigo patérétaju pieredzi, kas butu atbilstiga

zimola solijumam.

Uznémumam jagada, lai ar apkalpoSanu saistitie procesi darbotos efektivi. Paterétaji
tic, ka sanems kvalitativu apkalpoSanu un tiesi to ir janodro$ina, lai zZimola parstavji atbilstosi
veiktu savu darbu. Svarigi, lai zimols piedavatu ne tikai paSu preci, ar tas ipasibam, bet, lai

vins liecinatu par pievilcigas pierezdes iegtiSanu.

Spécigi zimoli ir vertigi gan firmai, gan pirc€jiem. Firma var veidot stipru zimolu,

pienemot pareizus [émumus zimolvedibas procesa, kas paradits attela 1.4.

2p, Kiudron, 1. Cummons. « bperasr u 6penaunary, Moccksa, Onumi-busuec, 2008, 133-140c.
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Zimola identitate

Zimola atpazistamiba

Ar zZimolu saistitas asociasijas un imidzs
Zimola kvalitate un atticksme pret to
Lojalitate pret zimolu

Zimola paplasinasana

1.4 att. Spéciga zimola veidosana™®

Zimola identitate ir Tpatnibu savienojums, kas padara to atskiramu no pargjiem. Sis
identitates Tpatnibas ietver sevi zimola vardus, kuri var tikt izrunati vai attéloti (uzrakstiti), un

simbolus, krasas, formas un citus elementus, kas tiek atpaziti caur Zzimém.
Atslégas aspekti zZimola identitates programma ir:
. dizaina elementi;
. apgalvojums;
e pazinojums.

Dizaina elementi ietver logo, grafiskus att€lus, simbolus un krasas, kas stimulé

atpazistamibu un zZimola iegaumesanu.
Apgalvojums zino par to, kas tiek sacits par zimolu un ka zimols tiek virzits.

Pazinojums pievér§ uzmanibu citiem aspektiem, tadiem ka korporativa reklama,

apzimé&jumi, mérka auditorija utt.

Zimola identitates veidoSanai nepiecieSams pienemt papildu l@mumus par zimola
nosaukumu, logo, reklamas frazi un simbolu. Marketinga specialistiem ne tikai jaizveido Sie
elementi, bet ar1 jabut parliecinatiem, ka vini dod solfjumu klientam par to, ka zimols sevi

paradis, un $im solfjumam jabat godigam.

Vislabakaja gadijuma marketinga kampana radis nosaukuma atpazistamibu, zinaSanu

par zimolu un, iesp&jams, noteiktam zimolam dotu priekSrocibu, bet ta nerada piesaisti

0y, Kamon, B. Komuanos, /. Makxanoept. ,,Ynpasienue mapketunrom”, Mocksa, U3natensctBo ITutep,

2010, 444ctp
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zimolam. Piesaiste zimolam izveidojas, kad klienta pieredze visos vipa kontaktos ar
uznémuma darbiniekiem un visas komunikacijas rada, ka uzpémums pilda savus solfjumus

par labumu, ko tas sniedz.

Spéciga zimola veidoSana ir viens no galvenajiem produkta strat€gijas jautajumiem.
Formulgjot zimola stratégiju, uzp€mumiem jaizlemj, vai pieskirt zZimolu vai ng&; vai razot
produktus ar razotaja zimoliem vai ar izplatitaju, vai ar saviem zimoliem; kadu zimola
nosaukumu lietot un vai izmantot Iinijas paplasinadjumus, zimola paplasinajumus,
multizimolus, jaunus zimolus vai kombin&tos zimolus. Vislabakie zimolu nosaukumi norada
uz produkta labumiem vai 1paSibam; tos viegli izrunat, pazit un atceréties; tie ir atsSkirigi; tiem

nav negativu nozimju vai asociaciju citas valstis un valodas.

Paterétajs uzskata zimolu par svarigu produkta dalu un tade] razotajs var pievienot
produktam veértibu. Daudzums patérétaju labpratigak izvelesies smarzas iepakojuma ar skaistu
dizainu un slavena razotaja vardu nevis tas paSas smarzas nepievilciga iepakojuma bez
jebkadam etiket€ém uz ta, $is smarzas iesp&jams tiks uzskatitas par nekvalitativam, pat ja tas

biis identiskas un nepavisam ne ar ko neatskirsies no pirmajam.

Zimola vards palidz identificét produktu, tas var pateikt daudz par produkta kvalitati.
Pircgji, kuri perk vienm@r vienu un to pasu zimolu zin, ka ieglis tas pasas Ipasibas,

priekSrocibas un kvalitati ikreizi perkot So produktu.

Zimols ar1 pardev&jam sniedz vairakas priekSrocibas. Zimola vards klist par pamatu, uz
kura var uzbiivét veselu stastu par produkta labam ipasibam. Razotaja zimols garant€ legalo
aizsardzibu produkta unikalajam 1pasibam, kuras citadak varétu nokopét konkurents, tadel bez

visa iepriek§ minéta katram zimolam ir jabiit savai identitatei.
Galvenie soli, kas ir vajadzigi spéciga zimola veidoSanai:
1.Uzp@mumam javeido vertibas piedavajums, tam jaizvelas
«  produkta skaidru poziciju tirgd.

produkta Tpasu poziciju tirgi.

« produkta vertibas poziciju tirgi.
« Uznémumam jaattista produkta kop€jo vertibas piedavajumu.

2.Uzn€muma zimola veidoSana
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o Uzp@mumam jaizvélas zimola nosaukumu.
. Uzpn@mumam jaattista bagatigas asociacijas un solfjumi zimola nosaukumam.

o Uzpe@mumam javada visus klientu zimola kontaktus, lai tie apmierinatu vai pat

parsniegtu klientu gaidas, kas ir saistitas ar zimolu.

Konsultanti Maikls Treisijs un Freds Virsema piedavaja tris skaidras produkta

pozicion&Sanas iespejas tirgl, ko nosauca par vertibu disciplinam:

Produktu Iideris — uznémums, kas piedava patérétajiem jaunus produktus, veidot tos

balstoties uz jaunam tehnologijam.

Operativi izcils uzpémums — ir uzpémums, kas veido lielu uzticamibu saviem

produktiem. (piem&ram, Mc Donalds ir efektiva sisteéma)

Uzpémums, kas ir tuvs klientiem, ir gatavs veikt parmainas un pielagoties klientu

velmeém.

Treisijs un Virsema uzskata, ka uznémumiem jaseko Cetriem noteikumiem, lai tie iegtitu

panakumus sava biznesa:
. Jabit labakam kada no trim vertibu disciplinam;
o Jasasniedz diezgan augstu [imeni pargjas disciplinas;

. Pastavigi jauzlabo savu augstaka limena poziciju izvélétaja disciplina, lai bitu

konkurétspeigam;

. Jacen$as uzlabot un biit labakam par€jas disciplinas, jo konkurenti arT vélas apmierinat

. - 31
pirc€ju ceribas.

Preciza poziciong$anas struktira nodroSina veiksmigu tas uzsakSanu. IpaSas

poziciong&Sanas mekl&jumos uzp€émumam jaapsver vairakus variantus:

« Raksturigu 1pasibu poziciongSana ir parasti nav veiksmiga izvéle, jo tai nav

priekSrocibu salidzinajuma ar konkurentiem.

3L F. Kotlers ,, Kotlers par marketingu”, 1zdévejs SIA Lietiskais informacijas dienests, 2007, 72-74lpp
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« Labumu poziciong$ana ir produkta ieguvuma solfjums. Marketinga specialisti biezi

izmanto So variantu.

« Pielietojot izmantoSanas pozicionéSanu, produkts tiek pozicionéts ka labakais noteikta
joma.

. Lietotaja pozicion€Sana ir situacija , kad produkts tiek pozicionéts, balstoties uz mérka

lietotaju grupu.

« Konkurentu pozicionéSana paredz, ka produkts piedava parakumu salidzinajuma ar

konkurentu produktu.
. Kategorijas pozicionéSana nozimé, ka uznémums sevi raksturo ka kategorijas lideri.

. Kvalitates un cenas pozicionéSana paredz, pieverts paterétaju uzmanibu produkta

kvalitatei un cenas limenim.

Pozicion&Sanas procesa uzpémumiem jaizvairas no tadam klidam, ka nepietickamas,

parak Sauras, mulsinosas, nesvarigsa vai apSaubamas poziciong$anas veidosanas.

Paterétaji doma naudas izteiksmé, ko vini ieglis par samaksato naudu, tapec uznémumam ir

janosaka ztmola vertibas pozicija. Pastav piecas vertibu pozicijas:

«  Vairak par lielaku cenu. Pie §1s kategorijas ir attiecinamas luksusa preces, tas piedava
patérétajiem noteiktu statusu sabiedriba, augstu preces kvalitati vai stilu. Sadu zimolu
Tpasnieki nosaka augstas cenas, lai segtu produkta lielas izmaksas. Sadu zimolu pircgji ir
bagati cilveki, kuri pierada pie lieliem t€riniem un jutas ta, it ka viniem vajadzetu atbalstit

augstas kvalitates razotajus.

«  Vairak par to paSu cenu. Zimoli, kuru cena ir zemaka neka luksusa precém, bet vini

pretende uz Iidzigu kvalitati un izpildijumu.

« To pasu par mazaku cenu. Seit var min&t nocenotu precu veikalus, kuros tiek pardotas

noteiktus zimolus par zemakam cenam.

« Mazak par mazaku cenu. Ir tadi paterétaji, kas labak atteiktos no kadas nesvariga

apkapojuma piedavajuma, lai uz ta rékina preces cena samazinatos.

« Vairak par mazaku cenu nozime, ka paterétaji var nopirkt par vienu un to pasu naudas

summu vairak precu neka pirms tam min&tos gadijumos.
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Uznémumiem jaizvélas kadu no $im vértibas pozicioné$anas stratégijam, vadoties pec vinu

izveletas merkauditorijas.
Toms Blakets piedava $adus noteikumus, kuriem jaseko, lai veidotu efektivu zimolu:

1. Uzp@mumam jaaizsarga savu zimolu. Svarigi, lai Zimols biitu patentgts, tad uznémums

bis aizsargats un tam biis iesp&ja paradit sevi starptautiskaja [iment.

2. Uzpémumam jaciena visu ieinteres€to grupu intereses, tas ir: klienti, darbinieki,

partneri, kuri grib biit uzklausiti un lai vinu vajadzibas biitu apmierinatas.

3. Uzp€mumam jauztver zimolu ka investicijas. Spécigi zimoli ir loti vertigi un, lai §1
vertiba nesamazinatos, tiem pastavigi jaatbilst pat€rétaju prasibam, tapec ir nepiecieSams

ieguldit lielus Iidzeklus marketinga un reklama, ka art jaunu produktu izstrade.

4. Uzpe@mumam jarealiz€ sava zimola finanSu potencials, izmantojot licencéSanu un

fran&izes, ta uznémums papladinas savu darbibu un atpazistamibu.*
Visveiksmigakie zimoli atbilst $adam prasibam:
o Tieirisi;
« Tie atSkiras no pargjiem,;
« Tie ierosina idejas, kas patik paterétajiem.
Zimola vardam jabiit Tsam, lai to varétu viegli atcergties, pazit un izrunat. Isie zZimolu
vardi ilgak paliek atmina neka garie un atstdj uz paterétajiem lielaku iespaidu. Svarigi, lai
zimola vards atskirtos no lidzigiem produktiem, un , lai pasa varda nozime biitu pievilciga

patérétajiem, pieméram, torti ar nosaukumu ,,Gals” patérétajs neizvélésies, jo nosaukums

_ i .. 33
rada negativas asociacijas.

Produkta cenai ari ir sava ietekme uz paterétaja zimola uztveri un pirkuma l€mumu,
tomer ne vienmer tas ir raditajs tam, cik veiksmigs ir zZimols. Var biit produkts par sapratigu
cenu un loti atpazistamu zimolu un otradi- augsta cena apvienojuma ar vaji atpazistamu

zimolu.

2p, Kmudron, 1. Cummons. « bpenasr u 6penaunry, Moccksa, Onumi-busuec, 2008, 32-34c.

3% Praude V. “Marketings”, SIA Izglitibas soli, 2004, 344-345Ipp.
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Zimola vadiSanas procesa liela uzmaniba japievers reklamai, veicinasanas pasakumiem
un sabiedriskam attiecibam, tie ir savstarp€ji saistiti. Tikai riipigi izplanoti un merktiecigi
vaditi procesi var radit harizmatisku zimolu, kas sp€s veidot pozitivu patérétaju atbildes

reakciju.

Zimolvediba ir nepartraukts darbibu kopums, sakot ar zimola izstradi, meérku definéSanu
un noslédzot ar p&tijumiem par zimolu, patérétaju atticksmes analizi, nepiecieSamu iesp&jamo
korekciju veikSanai. Miisdienas paterétaju vélmes, [idz ar modi un uzskatiem, strauji mainas,
tapéc zimolam, iekarojusam stabilu vietu ilgd laika perioda, var biit nepiecieSama

atsvaidzinasana un renovacija. Renovacijas mérkis ir zZimola aktualizéSana.
Spécigu zimolu Tpasibas:
. tasir vienigais celS§ uz ienesigumu, kas ir pastavigs un virs vid€ja [imena.
« Labi zZimoli ietver emocionalas prieksrocibas, netikai racionalas.
« Lieli zZimoli pievérsas emocijam. Demonstré socialo atbildibu.

«  Zimolam japieskir personiba.
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2. STARPTAUTISKO ZIMOLU ATTISTIBAS TENDENCES UN PIEREDZE

2.1. Zimola veéstures apraksts

Toms Blakets ir kompanijas Interbrand priekSsédétaja vietnieks un jau 20 gadus atrodas
starp labakiem zimolvedibas ekspertiem. Gramata ,,.Brands and Branding” vins$ apraksta
zimolu veésturi: Agrak ar zimolu palidzibu cilvéki apzimé&ja lopus. Zimolus iededzinaja
lopiem uz adas, lai varétu vieglak atpazit vinu piederibu kadam saimnickam. Ar tirdzniecibas
attistibu patérétaji saka pieverst uzmanibu zimoliem, lai nesajauktu dazadu fermeru lopus. Ja
lopu saimnieks piedavaja ipasi veértigus lopus un ieguva labu reputaciju, tad patérétaji centas
atrast tiesi vina zimolu un izvelgjas vina piedavajumu. Ta radas zimoli kluva par orientieriem

pirkumu veikSanas procesa.

Marketinga zimoli ienaca 19.gadsimta ka pielikums produktu iepakojumiem.
Industrializacijas laika daudzi produkti tika razoti riipnicas. Transport€jot tos uz citam
valstim, produkti tika apzimogoti ar ripnicas nosaukumu vai inicialiem, vai logo. Riipnicas,
kuras razoja vienveidigus produktus, v€lgjas pardot savus izstradajumus liclakaja tirgi, tacu
izradijas, ka So produktu iepakojums un sastavs ir lidzigs konkurentiem, tapéc bija

nepiecie$amiba izcelties vizuali, lai iegiitu pircgju uzticibu.>*

Tomer liels solis uz priekSu zimolu lietoSana tika izdarits 20.gadsimta sakuma.
Industriala un sazinas lidzeklu revoliicija pavéra vietu rietumvalstu robezas un radija
priek§nosacijumus masu marketingam patérina precém. Saja perioda paradijas daudzi zimoli,
kuri ir pazistami arT misdienas, pieméram, Coca-Cola, Kodak, American Express. Jaunu
zimolu ievie$ana attistijas kopa ar likumdoSanas attistibu zimolu sféra. Nakamais solis uz
zimolu attistiba bija tadu reklamagentiiru paradiSanas ka James Walter Thompson un NW

Ayer.

Péc Otra Pasaules kara sakara ar interneta, un globalas televizijas paradiSanos,
kompanijas saka izmantot logotipus, un vélak ari reklamas izkartnes, devizes un radio

reklamas.®® Vards,,zimols”saka ietvert gan vizualas, gan produkta virzisanas tirgii ipasibas.

20. gadsimta 90. gadu vidi uzmaniba vairak tika pieversta klientiem. Varda ,,zZimols”
izpratne atkal tika paplaSinata. Kompanijas sastadija darbibas moto ar mérki paradit pasaulei,

cik briniskigas un patiesas tas ir savos komercialajos noliikos.

34 http://lat.biztimes.lv/zimola-vestures-un-dzives-cikla-apskats/

3 p. Knudron, 1. Cummons, bpenpst u 6penaunr, Moccksa, Onumi-busuec, 2008, 18-20c.
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21. gadsimta parmainas vairs nebalstas tikai uz zemako cenu patérina precu tirgu, kur ta

ir vieniga vértiba. Klienti v&las térét naudu par lietam, kas viniem patik.

Darba autore parliecinata, ka laika gaita cilvéku dzives limenis un dzives stils ir
mainijusies, tomér zimolu uzdevums ar1 tagad ir tads pats ka agrak, tam japanak, lai cilvéka

prata butu noteiktas asociacijas, kas raksturo produktu un ir izdevigas uzpémumam.

90. gadu sakuma zimola veidoSanai Latvija nepieskira 1pasu nozimi, svarigi bija
sekmigi attistit uzp€mumu, vairot ta apgrozijumu, pelpu un noieta tirgus. Pieprasijums bija
neapmierinats, bet papildus produkta labumu akcenteéSana laika, kad japariipgjas par
nepiecieSama apjoma sarazosanu, likas neracionala. Zimola akcenté€Sanu un to reklamu pirmie
uzsaka Rietumu uzp€mumi vai Rietumos skolota uzp€émumu vadiba. Pamazam tirgus saka

piesatinaties, un ar1 vietgjie uznémumi saka domat par sava zimola veidoSanu.

2.2. Zimola veicinasanas pieméri un tendences pasaulé

El un Laura Rais ir pasaules slavenie marketinga stratégiju specialisti, kas publicgja
gramatu ,,22 zimola veidoSanas likumi”. Sos likumus darba autore nemusi par pamatu,

analizgjot zZimolu attistibas tendences pasaulg.

1. Ekspansijas likums nosaka, ka zZimola speks ir apgriezti proporcionals ta pieméroSanas
jomai. Piemé&ram, v€lme parvérst zimolu "Chevrolet" par katra amerikana sapnu auto,
apdraud€ja zimola prestizu. Paslaik pardoSanas vienibu skaits ir mazaks par miljonu gada un
savas lidera pozicijas kompanija zaud€jusi ari "Ford" zimolam.* Sortimenta un cenu
paplasinasSanas, ka ar1 citu marketinga metozu meérkis ir izspiest no zimola visu iesp&jamo,
nevis nostiprinat ta pozicijas. Sadas metodes lauj git atru pelpu, bet ilgtermina kaite pat

popularam zimolam.

Lidziga situacija bija ar kreditkarti "American Express'- pagatn€ ta bija viena no
visvairak cienfjamam kreditkartém, kuru lietotajiem bija daudzas prieksSrocibas. P&c laika tika
piedavatas jaunas kartes, kas paplaSinaja pakalpojumu klastu. 1988. gada "American Express"
piedergja 27% no nacionala tirgus dalas, bet paplasinasanas rezultata tagad tai pieder tikai
18%. Patérétaji grib nevis universalus, bet konkrétus un viegli atpazistamus zimolus, lai to

nosaukumi bitu pec iesp€jas 1saki, jo tad tos var atri iegaumét. Autore piekrit, ka

*® http://www.travelnews.lv/?m_id=18393&i_id=5&pub_id=70955&Desmit-visu-laiku-labak-pardotakie-auto
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uznémumiem jauzmanas, veidojot jaunus produktus, lai tie neizsauktu zimola uzticamibas

samazinasanos no patérétaju puses.

2. SaSaurinaSanas likums nosaka: jo Sauraka ir pieméroSanas sféra, jo spécigaks ir
zimols. P&d&jos gados "Starbucks" kluvis par popularako amerikanu kafijas zimolu. Saurais
fokuss nenozimé Sauru produktu klastu. Kompanija piedava saviem uzticigajiem klientiem
vairak neka 30 $kirnu dzérienus. Hovards Sulcs bija pirmais, kas noléma atvért veikalu, kur
tika pardota tikai kafija. Vin$ fokusgja redzesloku un tagad ,,Starbucks” ir strauji augoSa
veikalu kéde, kuras gada apgrozijums mérams simtiem miljonu dolaru. Kompanijas tirgus
vertiba jau parsniegusi vienu miljardu dolaru. Klustot par lideri, uznémums iegiist lielu speku
un ietekmi. 90% no pasaules datoru operétajsistemas tirgus dalas parstav "Microsoft"
produkti, 80% mikroprocesoru tirgus dalas pieder "Intel", bet kompanijai "Coca-Cola" pieder
70% no bezalkoholisko dzérienu tirgus. Dominét kada sféra var tad, kad tiek saSaurinata

zimolu joma.

3. Sabiedrisko attiecibu likums nosaka, ka nevis reklama, bet zimols ir tas, kas ietekmé
sabiedribas viedokli. Veidojot 1976. gada "The Body Shop", Anitas Rodikas merkis bija
piedavat patérétajiem kosmétiku, kas izgatavota no dabigam sastavdalam, iztickot bez
eksperimentu veik3anas ar dzivniekiem, ka arT neapdraudot iedzivotajus un dabu vietas, kur
tiek veikta izejvielu iegade kosmétikas razo3anai.’” Bez reklamas palidzibas Body Shop kluva
par pasaulé slavenu zimolu, jo reklamu aizstaja sabiedribas viedoklis. Anita Rodika uzsaka
celojumu pa pasauli, kura vestija pavisam vienkarSu ideju par apkartgjas vides aizsardzibu.
Vinas zimols kluva par bezgaligu avizu un Zurnalu rakstu produktu, kas tika reklaméts ari

radio un pieminéts televizijas intervijas.

Tapat ar1 kompanija "Starbucks" neieguldija lielus lidzeklus reklamai. Desmit gadu
laika tai tika teréti mazak ka desmit miljoni dolaru, kas ir salidzino$i zems raditajs zimolam,
kura ikgad@jais apgrozijums ir tuvu miljardam. Autore piekrit, ka lielu naudas lidzeklu
terésana reklamas veidoSana nevar garantet veiksmigu zimola attistibu tirgi, jo misdienu
sabiedribai tiek piedavats tik daudz informacijas, ka pateérétaji kltst vienaldzigaki pret to.
Viedoklis, kas veidojas sabiedriba par konkrétu zimolu, vienmer ir svarigaks par jebkuriem ta
ipasSnieka paskaidrojumiem vai pieradijumiem. Cilvéki vairak uzticas saviem draugiem un

pazinam neka reklamai.

37 http://www.thebodyshop.Iv/Iv/sakums/
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4. Reklamas likums skan: lai izdzivotu, jaunam zimolam ir vajadziga reklama.
Sabiedribas viedoklis ir efektivs lidzeklis uznp€émumu panakumu veidoSana, ta¢u agrak vai
velak zimola tels patérétajiem aizmirstas. Uzpémumiem jaatgadina par sevi, izmantojot
dazadas iesp€jas. Ja produkts ir pirmais kada nozar€, tad zimols viegli kltist atpazistams, jo tas
ir jaunums un par to noteikti rakstis prese. Piem&ram, 1959. gada firma "Xerox" saka razot
pirmo kopétaju un tam tika veltiti simtiem laikrakstu un Zurnalu rakstu. Uzp€émumu parstavji

sniedza neskaitamas intervijas televizija, runajot par produkta potencialu.

Otrais popularitates posms sacies, kad jaunais produkts giist panakumus. Masu mediju
lidzekli informé sabiedribu par jaunumiem, un kad Sie fakti vairs nav aktuali, tos aizstaj ar
reklamu. Katrs pirc€js vélas sanemt labako produktu par izt€réto naudu, tapéc vin$ pérk
vado$o zimolu. ST patérétaja uzvediba ari padara kadu konkréto zimolu par lideri. Péc
patérétaja domam zimoli, kas ir atziti par lideriem, ir paraki par Iidzigiem produktiem.
Reklama ir spécigs instruments nevis atzita zimola veidoSanai, bet ta liderpoziciju
saglabasanai. Ja uzp@mums vélas saglabat sava zimola prestizu, tad nedrikst taupit uz

reklamas rékina.

5. Piektais ir varda — simbola likums, kas nosaka, ka zimolam ir jaiegulstas patérétaja
atmina. Ja firma vélas izveidot savu zimolu, tad tai ir nepiecieSams pieverst uzmanibu tam, ka
ta var panakt, lai tas zimols raditu paterétajiem asociacijas ar vienu noteiktu vardu. Par §1
varda vienigo 1paSnieku jabut dotajai firmai. Pieméram, kompanija “Federal Express” ir
guvusi panakumus pateicoties tam, ka bija pirma no avioparved€ju pasta firmam, kas
piedavaja saviem klientiem piegadat korespondenci diennakts laika. “Federal Express” kluva
par sinonimu steidzamam piegaddém. Kompanijai "Volvo" drosiba ir ka prestizs prieks
"Mercedes". Pirc€ju pratos automasinas "Volvo" ir varda “droSiba” ipasnieki, jo p€dgjo
desmit gadu laika "Volvo" kluvis par Amerika visvairak pardoto zimolu vieglo automasinu
vidii. Kad zimols kltst par noteikta varda Ipasnieku, neviens konkurents nav sp&jigs atnemt
ipasniekam vina IpaSuma tiesibas uz to. Citi automaSinu razotaji, piemeéram, “Mercedes”, arl
var razot droSus auto, tomer vini diez vai panaks, lai patérétaji domatu, ka vigu automasinas ir
tikpat drosas ka “Volvo”. V&l viens piemérs ir "BMW". Sis zimols sabiedriba asocigjas ar
brauksanas prieku un baudu. Rezultata produkts péc pardoSanas apjomiem kluvis par otro
Eiropas automasinas zimolu lideri ASV. Tomeér neviens no Siem zimoliem nevar kalpot ka
neparprotams varda - simbola likuma piemers, jo "Volvo" razo ari sporta modelus, bet

"Mercedes" razo 1&takus auto ar zemaku prestizu.

Biezi vien, kad zimols kliist par simbolu, uzp€émumi censas iegiit vietu jaunos tirgos un

panakt jauna statusa atziSanu, tom@r $ads 1@mums ir izplatita klida. Lai iepemtu savu vietu
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paterétaju apzina, uznémumiem ir nepiecieSsams izteikt zimola butibu ar vienu raksturigu
ipasibu, kas nepiemit citam produktam. Autore uzskata, ka zimola nosaukums un ar to
saistitas asociacijas, veido cilvéku pratos noteikto attieksmi pret piedavato produktu.
Uznémumiem jadoma nevis par zimola iegiito tirgus dalu, bet gan par to fokusu viena sfera,

lai var€tu nostiprinat savas pozicijas paterétaja atmina.

6. Paterétaju uzticibas likums: Zimola panakumu atsl€ga ir ta autentiskums. 1942. gada
kompanija ,,Coca-Cola” izvérsa plasu reklamas kampanu ar devizi ,,Coca-Colai ir lidziga tikai
pati Coca-Cola. Ta ir ista kvalitate.” 1970. gada devize tika nomainita. ST kampana izsauca
taliteju patérétaju reakciju. Vini piekrita, ka produktam ir augsta kvalitate, bet viss pargjais ir
viltojums. Kaut arT reklamas kampana, kas bija veltita "Tstai kvalitatei", beidzas vairak neka
pirms 30 gadiem, ta joprojam tika saistita ar dz€rienu "Coca-Cola". Tiesi kvalitate kluva par
zimola uzticibas noteic€ju. Ja zimolS nav ieguvis vado$as pozicijas, tad labakais risindjums

biitu izveidot jaunu kategoriju, kura vin$ butu lideris.

7. Kvalitates likums. Kvalitate ir loti svariga, bet ists zimols nav atkarigs tikai no
kvalitates. Pieméram, “Roleks” jau sen kluvis par visslavenako ekskluzivu rokas pulkstenu
zimolu. Lielaka dala cilvéku doma, ka kadam produktam ir labaka kvalitate, jo tas ir lideris
péc pardosanas apjomiem, pieméram, daudzi patérétaji uzskata, ka Coca-Cola ir labaka par
Pepsi, jo tas pardoSanas apjomi ir lielaki, tomer petijumi rada, ka lielakajai paterétaju dalai
vienkardi labak patik Pepsi gar§a.*® Nozimigs kvalitates faktors patérétaju apzina ir preces
cena. "Rolex" pulkstenis liecina par pirc€ja maksatspeju, jo vins sp&j atlauties $adu greznibu.
Dargas preces vienmér pievers patérétaju uzmanibu. [zte€réta nauda preces iegadei apmierina
pirc€ja ambicijas, vin$ gist gandarfjumu no ta, ka nopircis kaut ko vertigu, jo cena liecina par

pirkuma vertibu.

8. Kategorijas likums nosaka, ka vadoSajam zimolam javirza uz priekSu kategorija, nevis
pats zimols. ,, eatZi’s” kluva par pirmo zimolu jaunaja kategorija, kas tika nosaukta par
»gatavo €dienu tirgu”. Ta 1pasnieki, kompanija “Brinkel International” un “Fils Romano”, ir
1zvirzijuSi mérki, radit restorana kvalitates virtuvi, kuras €dieni tiek gatavoti gandriz tikai
lidzpemsanai. Lai izveidotu jaunu kategoriju, jaievéro divi nosacfjumi: 1) japanak, lai
patérétajs uztver zimolu ka Iideri, ka kauto ko orginalu, un 2) aktivi javeicina jaunas
kategorijas atpazistamiba. Kad kompanija "Apple" saka razot "Newton" modeli, ta

nepariip&jas, lai izveidotu nosaukumu jaunajai kategorijai. "Newton" tika nosaukts par

** http://bnn.Iv/asv-popularakais-dzeriens-pern-—-coca-cola-25603
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«PDA» jeb personalo ciparasistentu, tom&r tapat var nod@vét ari portativo datoru, mobilo

telefonu un kalkulatoru. Vards «PDA» neizcelas no citu produktu piedavajuma klasta.

9. Lietvarda likums. Viens no pasaulé slaveniem tirdzniecibas zimoliem ,, Xerox”, ir
labakais apliecinajums zimolvedibas likumiem. Xerox ir skanigs un atri iegaum&jams vards.
Tacu pieskirot So nosaukumu datoriem, kompanijai tas radija vairakus miljonus zaudgjumu.
Lai piesaistitu patérétaja uzmanibu, zimolam jabit originalam un pirmajam jaunaja kategorija.
Tomér laika gaita novitate un originalitate kliist vajaka un zaudé savas pozicijas ikdienas
zimola skanas atSkirilbu no konkur§joso zimolu nosaukumiem. "Xerox" bija pirmais
kopéjamais aparats, kas strada uz parasta papira. ST unikala ideja veidoja patérétaju zimolu
uztveri, ka tas ir specigs, bet paslaik visi kop&Sanas aparati izmanto to pasu papiru. EsoSo
zimolu atskiriba ir nevis preCu 1pasSibas, bet gan dazados nosaukumos, kas apzim& kadu
konkrétu produktu, un $o nosaukumu uztveré. Xerox asoci¢jas ar augstam tehnologijam un

starp kompanijas aktiviem vertigaks ir tas zZimola nosaukums.

10. Izplesanas likums: labakais veids ka iznicinat zimolu - izstiept to 1idz bezgalibai.
Lidz stkumiem pardomata ,,Miller High Life” marketinga programma lava alum panakt péc
popularitates ,,Budweiser” zimolu, ta¢u vélak kampana noléma paplasinat zimolu un rezultata,
daudzu cilvéku iemilotais zimols atri zaud€ja popularitati. Pirms Miller Light ienakSanas
tirgil, septindesmito gadu vidd, alus cienitaji var€ja izveleties starp trim zimoliem, bet tagad
tiem tiek piedavati 15 dazadi alus zimoli. Pirmo tris alus zimolu pardoSanas apjomi
nepalielinajas ta, ka bija gaidits. Jaunu Skirnpu parpilniba arl neveicinaja alus pat€rina
izaugsmi. Spécigi zimoli vienmeér izspiez no tirgus vajakos konkurentus. Ta notika "Royal
Crown Cola" gadijjuma. Kompanijai Budweiser un tas zimoliem pieder mazak neka 30% no
alus tirgus. Firmai Marlboro, kura ieklauti vairak neka 12 zimoli, pieder 30% dalu no cigaresu
tirgus, bet IBM ir tikai 10 %.%° Darba autore doma, ka uzpémumu vaditajiem jarékinas ar to,
ka pat tadiem veiksmigiem zimoliem ka Coca-Cola pieskirti ne vairak ka 50 % no tirgus
dalas, bet, ja zimoli tiks v&l paplasinati un izstiepti lidz bezgalibai, tad tie zaud€s savu speku

un tirgus dala bus vél mazaka.

11. Bralibas likums nosaka, ka, lai raditu jaunu kategoriju, zimolam ir jasadarbojas ar sev
lidzigiem. Pats izdevigakais galvenajam konkurentam — izvietoties preti liderim. Ta nav
nejausiba, ka restorans ,,Planet Hollywood” aiznéma &ku tiesi preti kafejnicai ,,Hard Rock™.
Pateicoties Sadai situacijai, abi zimoli ir ieguvéji. Zimolam, kuram ir lidera pozicijas, jaizturas

pret saviem konkurentiem ar pacietibu un ari laipnibu. Lielaka Coca-Cola zimola veiksme

* http://ru.wikipedia.org/wiki/Marlboro
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sleépjas fakta, ka tirgl ienaca Pepsi. Paplasinot zimolu darbibas jomu, konkurence lauj
saglabat zimolu Sauru virzibu. Pieméram, Coca-Cola zimolam dod prieksroku vecaka
paaudze, bet Pepsi - jaunatne. Abi zimoli paliek spécigi, bet tirgus aug. Ari patérétajiem
konkurence ir izdeviga, jo ta nodroSina izvéles iesp€as un pieverS uzmanibu dazadiem

zimoliem.

12. ApvienoSanas likums, kas nosaka, ka atrakais veids, ka sagraut zimolu, ir pieskirt
tiem izcelsmes nosaukumu. Pagatné zimoli ietvéra kompanijas nosaukumu, jo agrak tirgn
daudz produktu piedavaja mazas firmas, kuru darbiba bija vienas pilsétas vai rajona robezas.
DaZzas kompanijas ar1 tagad ir popularas, pieméram, “General Electric”, “American Airlines ”,

tomér to panakumi ir balstiti uz kompaniju stratégijam.

13. Kompanijas likums nosaka, ka zimols ir zZimols, bet uznémums ir organizacija, kas
razo $o zimolu. Starp zZimolu un uzp€mumu pastav skaidras atSkiribas. Zimolam “Tide” nav
nepiecieSams kompanijas Procter & Gamble atbalsts. Kompanijas autoritate darbojas zimola
interes€s un neizcel savu nozimi patérétaju vidi. Pirc€jus interesé paSi zimoli, nevis to
razotaji. “Coca-Cola” pircg€jiem nozimé dzerienu un zimols nes informaciju par to. Ja
kompanijai ir nepiecieSams uz produkta iepakojuma min&t ar1 tas nosaukumu, tad labakais
risinajums ir sekot “Procter & Gamble” pieméram- zimola “Tide” nosaukums bija uzrakstits
ar diezgan lieliem burtiem, bet kompanijas nosaukums ar maziem burtiem iepakojuma stiiri.

Patérétaju uzmanibas centra jabiit zZimolam, tap&c uznémuma nosaukumu jalieto piesardzigi.

14. Subbrenda likums: Ko zimols izveido, to subbrends var iznicinat. Pieméram, Holiday
Inn ir nelielu viesnicu ipaSnieks, kas centas ieglt savu vietu starp dargakajam viesnicam.
Cadillac ir prestizu automasinu razoSanas lideris, kas noléma razot nelielus un nedargus
automasinu modelus. Uznémumu vaditajiem likas, ka $1 ir iesp€ja ienemt lielako tirgus dalu
un palielinat pardoSanas apjomus, bet notika pavisam otradi. Patérétaju pratos ir noteiktas
asociacijas ar Siem uznpémumiem, tapéc tad, kad vini saka razot jaunus produktus ar pretgjam

Tpasibam, tas neizsauca veélamo reakciju un atbalstu.

15. Gimenes likums - Vienmér precizi jazin, kad un kur javeido otro zimolu. Kad Honda
noléma piedavat tirgt dargaku auto modeli, tika izveidots jauns zimols Acura, kas atri kluva
par vispardotako modeli starp importétajam luksus automasinam Amerika.* Zimolvedibas
likumi nosaka, ka uzpémumiem jakoncentré resursi uz viena zimola veidosanu noteikta tirgus

segmenta. Galvenais ir fokusa saglabasana. Bet pienak laiks, kad kompanijai nepiecieSams

*° http://www.acura.com/
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izveidot otru zimolu un iesp&jams pat treSo vai ceturto, tomer jaatceras, ka otra zimola
stratégija nav domata visam kompanijam. Veicot to nepareizi, var noklat situacija, kad otrs
zimols iznicinas pirma spéku, tadgjadi tiks zaudeti resursi. Dazas situacijas gimenes likums
lauj kompanijai kontrol&t tirgu vairakus gadu desmitus. Piem&ram, “Wrigley” ir lideris
koslajamo gumiju tirgd ar vairakiem brendiem: Big Red, Doublemint, Juisy Fruit, Spearmint,

Orbit.** Galvenais nosacijums- janodrogina zimola individualitate.

Gimenes zimolu straté€gijas vadiba japieveér§ uzmaniba daziem nosacijumiem. Pirmkart,
par Sadiem zimoliem var klut masu patérina produkti, tadi ka automasinas, koslajamas
gumijas un zales. Otrkart, katram zimolam jabut vienai unikalai 1paSibai. Parasti ta varbiit
cena vai patérétaju vecuma grupa, dzimums, kaloriju daudzums vai citas ipasibas. Galvenais
uzdevums ir, lai $T Tpasiba paraditu produkta atSkiribu no citiem. Zimolu nosaukumiem ari
jabit tadiem, lai tie nelidzindtos viens otram un tos nevardtu sajaukt.*’ Nav nepiecie$ams
katra zimola uzradit korporativas pazimes - patérétaji perk “Lexus” nevis tapéc, ka tos razo

“Toyota”, bet gan zimola pievilcibas dé&l.

16. Formas likums nosaka, ka zimola logotipam jabut viegli saredzamam un izlasamam.
Logotips ir tirdzniecibas zimes kombinacija, kas norada uz zimola veidolu un vardu, ierakstitu
noteikta veida. Logotipam jasekmé labv€liga kompanijas t€la formé&Sana, tapéc ir svarigi
vispirms izveidot logotipu, uz kura pamata var€s izveidot visa uznémuma stilu un telu.*®
Svariga loma ir logotipa lasamibai. Pastav daudzi tikstosi dazadu fontu, bet patérétajs biezi
vien nepievers uzmanibu to atSkiritbam, svarigak ir, lai patérétajs nosaukumu spé&tu izlasit un
tikai pec tam atcer&tos un atpazitu ta rakstiSanas veidu. Galvena zimola jéga slépjas varda vai
vardos, nevis attéla. Sakuma “Nike” attéls neko nedeva zimolam, bet péc laika, kad att€ls saka

asociéties ar vardu, tas saka art parstavet So vardu.

17. Krasas likums: zimolam jaizmanto tadas krasas, kas ir pret€jas ta galvenajiem
konkurentiem. Krasas izmantoSana ir vél viena iesp&ja, ka var veidot akcentu uz zimol
atskirtbai. Pamata pastav piecas krasas (sarkana, oranza, dzeltena, zala un zila) un papildus
tam ir neitralas krasas (melna, balta, peléka). Autore iesaka izmantot pamata krasas, neka

neitralas vai jauktas krasas. Dazadas krasas dazadi tiek uztvertas ar redzi un izraisa dazadu

** http://www.wrigley.com/global/brands/worldwide-brands.aspx
* http://www.advertme.ru/brand/19

* http://printbox.Iv/lv/logotipa-logo-izstrade/izveide-uzlaboana-
cena/logotips.php?set=My0yL TAtMQ%3D%3D
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iedarbibu. Sarkana krasa simbolizé spéku, izturibu, energiju, kustibu, uzdrosinasanos un liek
cilvékiem rikoties atri. Kad sarkana krasa tiek ieklauta firmas logotipa vai stila, ta vienmer
tiks pamanita. Sarkana krasa ir atrodama 45% visu naciju valsts karogos. Zila krasa paliek
ierindojas otraja vieta. Ta atrodama tikai 20% valstu karogu. Zila krasa ir pretstats sarkanajai.
Ta ir nomierino$a un simbolizé mieru, atklatibu, sadarbibu, lojalitati, viedumu.** Piemeéram,
sarkano krasu izvélgjas “Coca-Cola”, bet “IBM” — zilo krasu. Parjas pamata krasas
izvietotas starp sarkano un zilo. Oranza ir tuvaka sarkanai krasai, bet zala — drizak zila, neka
sarkana. Cilveéka acs visvieglak uztver dzelteno krasu, tapéc dzeltenas krasas objekti labi
izCelas, ta biezi tiek izmantota bridinoSos pazinojumos. Galvenais krasas izmantoSanas

noteikums ir tas pretstats konkurentam. Ja Kodak — dzeltena krasa, tad Fuji — zala.

18. Robezas likums: zZimoli nezin kas ir robezas. Parasti kompaniju vaditaji ir parliecinati
par to, ka tirgus dala, ko ienem vinu zimols, nevar tikt nopietni palielinata vinu tirgi, bet
kompanijai nepiecieSama attistiba. Rezultata biezi tiek nolemts paplasinat zimolu uz citas
kategorijas, kas noved pie negativam sekam. Labakais §is problémas risinajums ir globala
zimola veidoSana- uznémumam jaapglst pasaules tirgus. Patérétajam liekas, ka importa
produktiem ir labaka kvalitate. Tiesi no ta, kur razots produkts, var mainities produkta veértiba
patérétaja uztveré: pulkstenis no Sveices, vins no Francijas, auto no Vacijas, elektronika no
Japanas, drébes no Italijas. Katru valsti pasaulé uztver savadak. “Heineken” ir vadosais alus
razotajs Holandg, kas pasaules tirgl ieném otro vietu péc pardosanas apjomiem. Veiksmigai
zimola atziSanai ir nepiecieSami vismaz divi nosacijumi: uznémumam jabiit Iiderim un ta
piedavatajai produkcijai jabut atbilstoSai importetajas valsts uztverei. “Heineken” bija
pirmais, kas saka nodarboties ar sava zimola ,.globalizaciju”. Bet alus cieSi asocigjas ar
Vaciju, nevis ar Holandi. Heineken paveicas, ka Holande atrodas tuvu Vacijai gan
geografiski, gan &tiski, tapec paterétaji uztver produktu, ka Vacija razotu. Péc zimolvedibas
likumiem kategorijas liderim sava valsti ir lielakas iesp&jas globala tirgi, ja kategorija sakrit

ar valsts uztveri pasaulg.

19. Pastavibas likums: ir neiesp&jami veidot zimolu vienas nakts laika. Panakumi
veidojas nevis ar gadiem, bet desmitgad@s. Visbiezak tiek parkapts pastavibas likums. Tikko
zimols ienem patlrétaju uzticibu un piekerSanos, razotajam uzreiz rodas jaunas idejas.
Zimolam var paradities jaunas ipaSibas, bet butiskas ipaSibas, ar kuru palidzibu vins

nostiprinajas paterétaju apzina, mainities nedrikst. Kad jauniesi kliist par pieauguSajiem, biezi

* http://printbox.lv/lv/krasu-ietekme-nozime/terapija-zala-dzeltena/balta-sarkana-
krasas.php?set=NzQtMiOwLTE%3D
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vien vini maina savus personigos uzskatus. Piem&ram, pusaudzi no kolas pariet uz alu, bet tas
nenozimé, ka kopa ar So tirgus izmainu Coca-Colai biitu jauzsak alus razoSana. Mc’Donalda
piedavatais hamburgeris “Arch Deluxe” piedzivoja neveiksmi, jo tika pozicionéts ka
produkts, kas domats pieauguSajiem, kaut gan patérétaji uztvéra zimolu ka labako pusdienas

bérniem. ¥

20. Izmainu likums nosaka, ka zimoli var mainities, bet ne parak biezi un Joti uzmanigi.
Zimolu izmainas nenotiek kompanijas iekSieng, bet pateérétaja apzina. Pastav divas iespgjamas

situacijas, kad rodas pamatota nepiecieSamiba mainit zimolu:

Zimols ir vaj§ un nav nostiprinajies patérétaju apzina. Saja gadijuma var apgalvot, ka
zimols praktiski nepastav, tapéc to var piemérot citam produktam vai ari citai produktu
kategorijai. 1985. gada kompanija Intel pienéma strat€gisku lémumu parnest visas savas
aktivitates no DRAM (dynamic random access memory) razoSanas uz mikroprocesoru
razoSanu. Rezultata uzpémums kluva populars visa pasaulé ar savu logo ,Intel Inside”,

kompanija veiksmigi parnesa savu zZimolu no atminas mikrosh€mam uz mikroprocesoriem.

Veélme mainit cenu ietekm& pasu zimolu. Pastaviga produkta cenas pazeminaSana var
ietekm@t patérétaja domas un vinpam liksies, ka par zemaku cenu tagad ir iesp&jams sanemt
labako kvalitati. Tada pieeja lava “Marlboro” palielinat tirgus dalu un palielinat ienakumus,

uz pardoSanas apjomu palielinaSanas rékina.

21. Naves likums: Neviens zimols nedzivo muzigi. Dazreiz eitanazija ir labakais
risinajums. Apzinoties zimola attistibas likumus, var noprast, kad nepiecieSams dot tam
iesp&ju aiziet. Mainas tehnologijas, mainas paaudzes un lidz ar tam mainas ari preces, tapec
labak ieguldit naudu jaunu zimolu izveide. “Kodak™ viens zimols ‘nenoséd€ja uz diviem
krésliem’- kompanija pielava kliidu, kad centas ar vecu zZimolu nostiprinaties jauna tirgii, kur
jau tapat bija daudz firmu ar spécigiem zimoliem: Canon, Minolta, Sony, Casio. Ar
mikroelektronikas paradiSanos sadzives tehnika uzvargja nevis General Electric, bet gan Sony

— jauns vards jaunaja tirg.

22. Individualitates likums: svarigakais zimola aspekts ir ta viennozimiga uztvere.
Heineken ir arzemju alus symbols, Rolex — dargo Sveices pulkstenu symbols, Volvo — droSas
automasinas simbols. Radit zimolu nozimé izveidot patérétaja apzina simbolu, kas atbilst

noteiktai individualai pre¢u kategorijai.*® Autore secina, ka, skatoties uz daudzo uzpémumu

* http://en.wikipedia.org/wiki/Hamburger
*® Jlopa Paiic, D Paiic, ,,22 3aKkoHa co3anns 6psnaa” http:/kiberuspeh.ru/news/2010-07-30-366
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piemériem spécigu zimolu veido$anas méginajumos, Ela un Lauras Rais piedavatie likumi
tiesam ir praktiski pielietojami un strada realitaté, tapéc firmu vaditajiem butu janem tie véra.
Tiecoties p&c zimola attistibas, uznémums var ne tikai labveligi to ietekmét, bet ar kaitét ar
savam darbibam un zaud@t jau iegiito poziciju tirgii, tape€c pienemot l€mumus par zimola

veidoSanas un attistibas stratégiju, vaditajiem jabut uzmanigiem un jadoma par sekam.

2.3. Zimolu attistibas tendences nakotné

Zimolu plasa pielietoSana sakas industrializacijas laika, bet Sodien zimoli attististas
informacijas laikmeta, to raksturo tirgus piesatinatiba ar dazadiem produktiem, ka ari
tehnologiju, plassazinas sakaru attistiba un pieejamiba. Sobrid cilveku dzivesveids ir krietni
mainijies, dzives ritms ir diezgan atrs un sagada daudz stresa, paterétaji pieskir vertibu
pakalpojumiem un zinatnei. Zimoli palidz patérétajiem risinat uzreiz vairakas problémas,
fiziska, emocionala, gan sociala plana. Izejot no bijusam tendenc@m var secinat, ka zimoli,
kuri tagad iepem liderpozicijas drosi vien ari paliks v&l 25 gadus, jo vairak par pusi no
vadogiem zimoliem pastav tirgli jau apméram pusgadsimtu.®’ Zimolu un sabiedribas
savstarpgja mijiedarbiba, socilalo zimolu pastavésana liecina par to, ka zimolu nakotne un
sabiedriba kopuma ir saistiti. Pasas valstis kluva par zimoliem, jo valsts zZimola radiSana, dod
iesp&ju piesaistit investicijas valsti.*® Latvijas reputacijas cel$ana ir ilgtermina izaicinajums,
tomér valstij ir viens pasaulé zinams zimols, kas ir atpazistamaks par Latviju, — Riga. Lai
iegiitu adekvatu balansu, nepiecieSams veidot komunikaciju par Latvijas zimola elementiem
un veicinat — par Rigu. Zimolvedibai ir jastiprina popularakie zZimola elementi, ka ar1 tas

. v ey _ e _ _ 4
japaplagina nozares, kuras potenciali vargtu veicinat valsts atpazistamibu.*

Nakotné var gaidit transnacionalo korporaciju apvienoSanos, kuras rezultata
paterétajiem tiks piedavatas dazas dzives stila koncepcijas, kas ietvers vairaku cilvéku vélmes.
Notiks dazadu vertibu un produktu apvienoSanas, kura biis balstita uz dzives stila lidzibas

principa, zimoli kliis savstarpéji saistiti.”°

21. gadsimta zimolu cina par uzvarétajiem klas kompanijas, kas izveidos veiksmigu

sadarbibu un pielietos dazadas taktikas:

“p. Knudron, I. Cummons, bpenpt u 6penaunr, Moccksa, Onumi-busuec, 2008, 302 c.
*8 http://www.omvua.lv/raksti/7673-eksperts-latvijai-ir-jarada-valsts-zimols.html

* http://latinst.Iv/latvijas-zimols/
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1. Zimolu apvienosSana kopigai produkta virzibai

Saja gadijuma ir jega iesaistities tikai slaveniem zimoliem ar lidzveértigu statusu. Ja kads
no tiem biis acimredzami mazak vertigs, tad cietis otrs — tas, kur$ bus piekritis sadarboties ar
vajako. Apvienots tiek tikai tas, kas funkcionali vai izt€l€ ir savienojams, un tieSi ar tam
ipasibam, kas izce] un papildina otra zimola labas ipaSibas. Par pieméru funkcionalai
savienibai kalpo Nike un Apple kopigi raditais Nike+iPod sporta komplekts (zimolu sniegtais
signals: mums pierastie veseliga dzivesveida atributi ir ideali pieslipéti, lai nodroSinatu

baudijumu nepiecie$amajam nodarbibam)>’,

LG un Prada kopigi izstrada mobilo telefonu (zimolu sniegtais signals: LG garantés
aparatam idealu funkcionéSanu, bet Prada noform&ums padaris §o modeli par augsta stila un

statusa nesg€ju),
Par pieméru tikai iespaida savienibai kalpo:

Ferarri un Puma sadarbiba, kur sporta apavus rota Ferarri logo (zZimolu sniegtais signals:
Sie sporta apavi ir paredz&ti jaunu rekordu sasnieg$anai, un $os centienus pavadis arl
klatesosSais Ferrari statuss ), galvenais §1s sadarbibas nestais ieguvums patérétajam ir augstais
statuss, ko dod attiecigais zimols, tapeéc par to ir jamaksa statusam atbilstosa cena. Ta ir
savstarpgja zimolu reklama. Jo Seit vienas nozares labakajam tiek piesaistits citas nozares

elks.
2. Uz rezultatiem balstita kompensacija.

Pasaules lielakais reklamétajs Procter&Gamble ir mainijis reklameSanas taktiku. Tagad
reklamas agentliras nevis sanem maksu par veikto darbu — klipu izstradi un reklamas
izvietoSanu, bet Seit apmaksa tiek tiesi piesaistita ta vai cita Zimola pardoSanas rezultatiem.

Apmaksas summa var gan pieaugt, gan samazinaties.

3. Lietotaju iesaiste: Kanadas apavu kompanija John Fluevog ir iesaistijusi pirc€jus
jauno apavu izveidé. Tie iesniedz savas vélmes un piedavajumus, bet iegiitos modelus citi
pircgji velak interneta aptauja sarindo p&c popularitates. SeSu uzvargjuSo modelu sekmes

parsniedza cergto.

4. Izverst interneta majas lapu, blogu un digitalas pasaules potencialu.

%0 http://www.socreklama.ru/analytics/list.php?ELEMENT _ID=5016&SECTION_ID=110

*! http://en.wikipedia.org/wiki/Nike%2BiPod
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Mgginajumi apmierinat vai parsniegt klienta v€lmes visvairak tiks ievertéti digitala
formata un on-line rezima. Sis tendences lideri banku pakalpojumos ir Wells Fargo -ASV un
Pasaule. Celojumu izvéle, pasiitiSana un apmaksa jau pa lielakai dalai ir parcelojusi uz
interneta majas lapam. Elektroniskas aviobiletes sniedz lielas priekSrocibas gan pasaZieriem,
gan lidojumu operatoriem. V&l vairak, bileSu pasiitiSana un apmaksa interneta ir viens no
priekSnoteikumiem I&to aviosabiedribu pastavéSanai. Savas majas lapas esamiba Sodien ir un
nakotn€ nostiprinasies ka zimola nozimibas raditajs. Mobilie sakari ir nakosa joma zimolu

prieksSrocibu parraidé lidz lietotajam.
5. Inovacijas un lojalitate nozimés arvien vairak.

Saasinoties konkurencei arvien lielaku nozimi iegiis klientu lojalitates saglabasana. Tas
liek atbildigajiem par zZimolu uzmanigi sekot tam, ko lietotaji patiesiba jiit, vélas un plano
darit ar savu lojalitati. Saskaroties ar atskiribu trikumu kopg&ja produktu piedavajuma, vienigi

inovacijas un augsta lojalitate spés nodrosinat sekmigu zimola attistibu.
6. Tehnologijas un zimoli apvienosies.

Lai arT rakstitajai, TV un radio reklamai joprojam ir liela nozime, liela dala no jaunas
paaudzes izbaudis zimolus sasaist¢ ar vai ties§i moderno tehnologiju forma, tadiem ka Google,

mobilie telefoni.
7. Sniegt iesp€jas cilvekiem.

Cilvekiem jasaredz realas iesp&jas. Cilveki vairak uzticas lauzu teiktajam neka zimola
virzitajam. ASV 44% interneta lietotaju kopiena regulari publicé savas domas un piedzivoto
par kadu no zimoliem. Gan labo, gan slikto. Ir jaskane Sie viedokli, lai regulari turétu roku uz
klientu iespaidu un v€lmju pulsa. Jarada jaunas vides un ar to saistitas sabiedribas. legiis tas
produkts un pakalpojums, kas uzlabos cilvéku dzivi. Zimoli, kas sniegs iesp&jas, uzvares tos,

. = 52
kas to sniegt nevarés.
8. Zalais un labais ir uzvarétajs

Jarada idejas un produktus, kas pasauli padara labaku. Pircgji drizak pirks produktus no

uznémumiem, kas nostada sevi par sociali atbildigiem.

%2 Brand analysis. Pieejams: http://www.slideshare.net/brandonblog/branding-trends-2007/
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9. Tiekties uz zimola izcilibu.

Zmmoli, kas prakseé realiz€s savus solfjumus un klis par cilvéku sarunu sastavdalu,

uzplauks. Klients neievéro zimolu, bet izbauda lieliskas izjiitas.
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3. STARPTAUTISKU ZIMOLU UZTVERES PETISANA LATVIJAS
PATERETAJU VIDU

3.1. Autores pétijuma metoZu atlase un organizacija

Bakalaura darba ietvaros, lai ieglitu datus par paterétaju starptautisku zimolu uztveri,
autore veica petijumu Latvijas patérétaju vidi. Petijuma merkis bija izpetit Latvijas paterétaju
attieksmi pret dazadiem starptautiskiem zimoliem. Autore centas noskaidrot cik atpazistami ir
starptautiskie zimoli Latvijas tirgh, kadas asociasijas tie izraisa, kadi ir milétakie zimoli
Latvijas patérétaju vidi un cik biezi Latvijas patérétaji perk starptautiskus zimolus. Sis
informacijas iegiiSanai ir nepiecieSams veikt kvalitativu pétijumu. Darba autore min piemérus
par uzpémumu attieksmi pret pétijjumu veikSanu. Ignorét pétiSanu nozimé& ignorét ari
patérétaju vajadzibas un vélmes. Amerikanu autokompanijas jau sen ka prioritati izvirzija
razoSanu un finanses, kamér nebija paradijuSies japanu kompaniju draudi. Tikai p&c
konkurentu paradiSanas amerikanu kompanijas Ford, General Motors u.c. bija spiestas saka

pieverst uzmanibu markétinga petijjumiem.

Marketinga pétiSana ir informacijas vakSana, apstrade, analize un izplatiSana, lai
noteiktu marketinga iesp€jas un problémas; izstradatu un novertétu marketinga aktivitates un
pilnveidot marketinga procesu. Pareiza problémas izvirziSana ir puse to tas risinajuma.
Skaidrs prieksstats par problémas bitibu un atbilstoSu mérku uzstadiSana, ir efektiva p&tijuma

neatnemama dala.

Pétijuma probléma ir :
* Informacijas tritkums par starptautisko zimolu uztveri Latvijas patérétaju vida.
* Informacijas tritkums par starptautisko zimolu pircgjiem.

P&tijumu par iedalit piecos posmos, kas palidz detaliz&ti izpétit problému:

Pirmais posms ir pétijuma objekta un mérku noteiksana.

Otrais posms ir pétfjuma plana izstrade.

TreSais posms ir informacijas vaksana.

Ceturtais posms ir informacijas apstrade un analize.

Piektais posms ir parskatu sagatavoSana.
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Pirmaja posma jaformul€ prasibas petijjumiem un janosaka to objekti, ka arT jaformulé

meérkus. Petijuma meérki var biit sekojosie:

Meklésanas merki paredz datu vakSanu un apstradi ar noliku péc tam atrisinat
problému, dota darba autorei jaizpéta Latvijas patérétaju attieksme pret starptautiskiem
zimoliem. Tads pétijums ir derigs pasi tad, kad plaso un nenoteikto problémas formules$anu

nepiecieSams sadalit p&c nelieliem un konkrétiem formul&jumiem.

AprakstoSie mérki paredz tirgus situacijas aprakstu un dotaja darba tiek aprakstits ka
Latvijas patérétaji uztver starptautiskus zimolus. Sajos pétijumos galvend uzmaniba tiek
pievérsta kadas situacijas paradiSanas biezumam tirgli, vai savstarp€jiem sakariem starp

diviem tirgus raditajiem.

Pétijuma veikSanai var izvélGties arl eksperimentalos mérkus, kas paredz noteiktas
hipotézes parbaudi. P&tijuma rezultata ir janosaka kvalitate starp notikumiem, situacijam vai

tirgus raditajiem.

Lai veiktu pétijumu $1 darba ietvaros, darba autore izvelgjas divus mérku veidus:

mekl&sanas mérkus un aprakstoSos mérkus.

Otraja posma jaizstrada petijima planu — jasanem pirmreiz&jus datus vai apstradatus

datus.
Pirmreizgji dati ir pirmo reizi savakta un konkrétiem mérkiem paredzeta informacija.
Apstradati dati ir jau esosa savakta un dazadiem merkiem paredz€ta informacija.

Plans nosaka darba gaitu, kas nepiecieSama pétijjuma mérku sasniegSanai. Plana tiek

aprakstitas informacijas vaksanas un atlases metodes.

TreSaja posma ir nepiecieS$amas informacijas vakSana. Informacijas vakSana ir
svarigakais marketinga pé€tiSanas posms. Pirms sakotn€jo datu vaksSanas ir lietderigi sastadit
specialu planu, kur tiek noraditas p&tniecibas metodes, komunikacijas Iidzekli, izlases

metodes un pétniecibas Iidzekli.

P&tniecibas metode var biit — novéroSana, apsekojums vai eksperiments. Darba autore

izvelgjas apsekojuma metodi, jo uzskata, ka ta ir vispiemérotaka. Apsekojuma metode tiek
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izmantota, kad ir javeic aprakstoSais pétijums. Raksturigs metodes piemérs ir aptauja.53

Ming&tai metodei ir daudz prieksrocibu:
* lespgja iegut dazadus datus.
» Elastigums.
» Salidzinosais Ietums.
* Megrka sasniegsanas atrums.

Lai veiktu apsekojumu, autore izvélgjas sekojosu komunikacijas lidzekli - interneta
aptauju. Informacijas vakSana ar interneta palidzibu ir saméra jauna metode, bet lidz ar
interneta lictotaju palielinasanos, $ada veida p&tijumi klava diezgan populari, jo pastav dazas

galvenas inerneta aptaujas prieksrocibas:
e datu vakSanas atrums;
* augsta rentabilitate;

* augsta informacijas vakSanas kontrole, jo tiek fiks€tas visas respondentu

atbildes uz jautajumiem.
Tomer ir zinami trilkumi:
* intervetaji praktiski nepazist intervéjamo cilveku;
* ne visiem iedzivotajiem ir pieeja Internet tiklam;
* nav zinama respondentu jautajumu uztvere un atbilsto$a reakcija.

Izstradajot pétijuma planu, japiever§ uzmanibu izlases veida metodém. lzlases veida
metodes vispirms paredz noteiktu izlasi. 1zlase ir iedzivotaju segments, kas personificé visu
iedzivotaju kopumu. Veidojot izlases aptaujas planu, japienem l€émumi par trim galveniem

jautajumiem:

1. kas tiesi jaaptauja? Dotaja petijuma, autore veica aptauju Latvijas paterétaju vida, kas

perk starptautisku zZimolu preces.

2. Cik cilveku jaaptauja? Tika piegemts lémums aptaujat minimums 100 cilvékus.

>3 Praude V. “Marketings” , Izdevajs SIA Izglitibas soli, 2004, 95-106Ipp

43



3. Kada veida lietderigi veikt aptauju? Ka augstak tika minéts, aptauja bija veikta

Internet vida ar anketes palidzibu..

Vispirms, japrecize izlases vieniba. Ka jau zinams, cilvéki atSkiras péc pazimém, un lidz
ar to ir noteikti jalemj, kada cilvéku grupa varétu sniegt nepiecieS$amo informaciju. Nosakot
izlases apjomu, janem véra, ka nepiecieSamo rezultatu ticamibu var nodroSinat samera neliels
iedzivotaju procents, ja vien ievéroti izlases parstavibas noteikumi. lzlases procedira ir
atkariga no pétniecibas mérkiem. Lai iegutu precizakus raksturlieclumus, nepiecieSams
varbiitgja izlase, kas pem ve€ra, pieméram, iedzivotaju dzimumu, vecumu vai socialo

iedaltjumu.

Par pétniecibas lidzekliem autore izvél€jas aptaujas anketas. Pirmreiz&jo datu vaksana,
novérosana, apsekojums un eksperiments ta vai citadi ir saistita ar anketéSanu. Tapéc So

jautajumu lietderigi aplukot dzilak.

Anketesana ir pirmreiz€jo datu vaksanas veids. Anketa — sastav no jautajumiem, kas

adreséti respondentam atbildéSanai uz tiem. SagatavoSanas gaita ir janosaka:
* ieglstama informacija;
» aptaujas anketas tips;
* aptaujas metode;
 katra jautajuma saturs;
« atbildes veids;
 katra jautajuma rakstisks izklasts;
* jautdjuma seciba;
* anketas fiziskie raksturlielumi.

Lémumu pienemSana par anketas tipu un aptaujas metodi ir anketas izstrades otra

posma uzdevums. Anketas tipi ir $adi:
e  Strukturiz&ta, pieméram, tiek izmantots jau ieprieks sastadits jautajumu saraksts.

*  Nestrukturiz&ta, pieméram, intervija tiek veikta péc situacijas, bez iepriek$ sagatavota

scenarija.

e TieSa, pieméram, uzdod jautajumu: ,,Kapéc Jus apmeklgjat McDonald's?
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* NetieSa, pieméram, uzdod jautajumu: ,,Kada tipa pircgji apmeklé McDonald's?

Nakamais pétijuma posms ir datu novertésana, apstrade un analize. Vispirms jaapskata

informacijas noveért€sanas un apstrades metodes un panemienus.

Informacijas noverteésanas apstrade

un analize

Informacijas iepriekséja

novértéSana un apstrade

Korigésana

Kodésana

Tabulu un diagrammu

sastadiSana

- I = - . 1.54
3.1. att. Informacijas novértesanas, apstrades un analizes veidi®

Informacijas analitiska

apstrade (parbaude)

Informacijas analizes metodS

— Hipotézes parbaude

Informacijas pamatojuma

parbaude

Informacijas noverteSana un apstrade ietver:

» Korigésanu.

e Kodé&sanu.

* Tabulu un diagrammu sastadiSanu.

Statistiskas analizes

metods

L1 Modelésanas metods

Optimizacijas metods

Korigésana ietver datu apskati un, ja nepiecieSams ari laboSanu. P&tijuma iegitas

informacijas apskate un labosana bija veikta divos posmos. Pirmkart, bija atrasti trikumi un

nepricizitates gan jautajumos, gan atbildes. Otrkart, autore precizak un pilnigak parbaudija

esoSo informaciju.

> Praude V. “Marketings” , Izdevéjs SIA Izglitibas soli, 2004, 1211pp
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Otrais informacijas apstrades posms bija kod€Sana. Tas ir tehnisks pan€miens, ar kuru
palidzibu dati tiks sadaliti péc noteikam grupam un kategorijam. Autore sadalija datus péc
jautajuma mérkem. Pirmais mérkis — noskaidrot patérétaju atticksmi pret starptautiskiem
zimoliem. Otrais mérkis — noskaidrot pie kura sociala slana pieder cilvéki kas pérk

srapttautiskus zimolus.

Péc informacijas korigé€Sanas un kod€Sanas, javeido tabulas un diagrammas, kiiras
vizuali palidz analizet sanemto informaciju. Izskir divus tabulu veidus, vienméra tabulas un

krusttabulas.

3.2. Peétljuma rezultatu analize

Darba autores veidotaja aptauja piedalijas 108 respondenti, kuri atbildgja uz 11

jautajumiem, kas bija saistiti ar vinu attiecksmi pret starptautiskiem zimoliem.

Pirmais jautajums tika uzdots par to, vai respondenti pievérs uzmanibu preces zimolam,
veicot pirkumu. Lielaka dala aptaujato, tas ir 78% respondentu, atbildgja, ka pievér§ savu
uzmanibu zimoliem un tas liecina par to, ka zimoliem arT ir sava vieta starp paterétaju

piesaistiSanas veidiem. (skat. attlu. 3.1)

3.1 att. Vai Jas pievérsat uzmanibu preces zimolam, veicot pirkumu?

Otraja jautajuma, autore gribéja uzzinat, kadas precu nozarés respondenti visvairak
pievers uzmanibu zimoliem. Autore izvelgjas tiesi $adas nozaru kategorijas, jo tas tika lietotas
vadodas agentiiras Millward Brown pétjumos. Sai agentiirai ir vairak neka 35 gadu pieredze
pétijumu veik$ana, tapec darba autore palavas uz tas piedavatajam nozares kategorijam.”
Zimoliem ir svariga loma pérkot precestadas nozarés ka apgerbu, tas ir 18% nozaré un

vismazak automa$inu nozaré€. (skat. attélu 3.2.)

>*http://www.millwardbrown.com/BrandZ/Top_100_Global_Brands/Previous_Years_Results/2011/Categories.as
pX
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Skaistumkop$ Fast food
anas lidzekli
16%

Tehnika
15%

3.2 att. Kuras nozares Jiis visvairak pievérSat uzmanibu pre¢u zimoliem?

Autore uzdeva respondentiem jautajumu par to, kurus tiesi starptautiskus zimolus vini
perk. Tika piedavati noteiktie starptautiskie zimoli. Zimolu izvéle balstyjas uz 2011.gada
agentaras Millward Brown pétijuma rezultatiem. Autore mingja dazus zimolus no katras
kategorijas, kuri ir “100 vértigako starptautisko zimolu” reitinga aug$a.”® Péc atbilzu
rezultatiem var secinat, ka visi izvéletie zimoli ir pieprasiti Lavijas tirgli, tomér daziem

zimoliem ir izteiktas liderpozicijas, tie ir McDonald's, Coca-Cola un NOKIA.

14.0 133
%

120 117

10.6

10.0

8.6 21 8.3

8.0
6.1 6.3 6.1 6.1

6.0

3.3. att. Kurus no dotajiem zimoliem Jus pérkat?

56

http://www.millwardbrown.com/BrandZ/Top_100_Global_Brands/Previous_Years_Results/2011/Categories/Fas
t_Food.aspx
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Nakamais jautajums bija par pirkumu biezumu. Rezultati rada, ka lielaka dala
respondentu, tas ir 29%, pérk starptautiskus zimolus vienu reizi ménesi vai ar1 biezak pérk
15% aptaujato, vini iegadajas starptautiskus zimolus reizi nedéla. Tikai 9% respondentu perk
starptautiskus zimolus reizi gada un pats mazakais ir 4% - retak neka reizi gada. Vairums
aptaujato izvé€las starptautiskus zimolus vairakas reizes gada, kas liecina par to, ka

starptautiskie zZimoli ir diezgan pieprasiti. To var redzet attéla 3.4.

m Biezak nekareizi nedela
m Reizinedéla

m Reizi divas nedelas

B Reizi ménest

H Reizi trTs ménesos

m Reizi pusgada

mReizigada

= Retak nekareizi gada

3.4 att. Cik biezi Jus pérkat minétos zimolus?

Lai uzzinatu patérétaju zimolu izvéles ietekmé&josos fakrotus, tika uzdots jautajums par
to, péc kadiem kritérijiem vini izv€las noteiktas preces zimolu. Zimoli ir ciesi saistiti ar
precém, tie nes noteiktu informaciju par precém. Ka jau autore ming&ja otraja darba nodala par
zimolu attistibas tendencém, Sobrid ir informacijas laikmets, kad prioritate ir tehnologiju
iesp&jam, tapec nav parsteigums, ka respondenti vairakuma izvélas preces péc to iesp&jam
(24%), ka arf tik pat svariga ir cena (24%). Musdienas tirgus ir piesatinats ar dazadam precém
un patérétajiem ir liela izv€le vienas precu kategorijas ietvaros, tapéc, ja preces zimols
nesaistas patérétaju pratos ar unikalo ipasibu, kuras nav nevienam citam zimolam, tad

patérétaji mekl€ izdevigaku preces zimolu péc cenas. (skat. attélu 3.5.)

B Kvalitate
® Z1mola popularitate
¥ Preces dizains

B Preces iespgjas

m Cena

3.5. att. Péc kadiem Kritérijiem Jus izvelaties noteiktas preces zimolu?
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Sestais jautajums, bija sastadits tada veida, lai varétu izveidot krusttabulu. Krusttabulas,
dod iespgju izpétit mijiedarbibu starp daZiem mainigiem liclumiem. Autore izvélgjas
starptautisku zimolu nosaukumus, tadus pasus ka iepriek§ un dazadas zimolu ipaSibas.
Aptaujato respondentu uzdevums bija atzZimét vienu vai vairakas 1pasibas, kuras péc vinu
domam piemit katram no dotajiem zimoliem. Rezultati parada, ka tadas zimolu pasibas ka
kvalitate, nopietniba un inovacijas vairak rakturo tehnologijas, tadai kompanijai ka Microsoft.
Coca-cola zZimolu uzskata par prestizu, bet Nokia raksturigaka 1pasiba ir atpazistamiba. IBM
zimols ienéma statusu: elastigs, stiligs un pievilcigs produkta dizains. Savukart, H&M zimolu

respondenti uzskata par draudzigu un jautru.(ar Bold Sriftu ir atzimé&ti Iideri noteikta

kategorija)
3.1 tabula
Atzimgjiet kadas ipaSibas piemit Siem zimoliem?
h21 [%2] @ E [%2) <] ?n
= > N - @ &0 £ 0 = 1% \
s 2 I L = D = 2 o N = © M
2 |2 |2 |& |g |w | E&F & K
McDonald's
3,3 2,7 118 | 21 | 252 | 79 | 12,2 7,8 19,3 7,7 100
H&M 5,6 3,5 0,7 28 | 343 | 0,7 | 4,2 9,1 15,4 23,8 | 100
IBM 13,3 | 5.8 2,5 58 158 [ 13,3 |21,7| 158 5,8 0 100
Microsoft 20,2 | 245 | 20,2 | 85 149 | 43 | 43 2,1 0 11 100
GE (General
. 19,6 | 20,7 14 128 | 168 | 34 | 3,4 3,9 2,8 2,8 100
Electric)
Coca-Cola 19,23 | 21,79 | 12,82 | 14,10 | 20,51 | 1,28 | 5,13 | 5,13 0 0 100
NOKIA 6,5 163 | 1,63 | 6,50 37,40 | 163|569 | 14,63 | 11,38 | 13,01 | 100

Nakamaja jautajuma autore vélgjas noskaidrot, kadam cilvéku socialajam slanim kadam
respondenti pieskaita doto starptautisko zimolu pirc€jus. Ka izradijas, péc respondentu
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domam, McDonald's zimolu visvairak izmanto jaunieSi un studenti, autore piekrit Sim
uzskatam, jo ir zinams, ka McDonald's piedavatajos produktos ir daudz kaloriju, tomér tiem ir
lieliska gar§a un mérena cena, tapéc Sis zZimols ir aktuals tiesi jaunieSiem, kuriem galvenais ir
laba garSa un zimola mé&rena cena. H&M ir piemérots sievietém, autore doma, ka to var
skaidrot sekojosi, lielakoties modes pasaulé apgérbi tiek piedavati tiesi sievietém, jo vinas
vairak uztraucas par savu izskatu neka virieSi. IBM zimols piestav biznesa cilvékiem, bet GE
zimols - vairak virieSiem, to autore skaidro ar virieSu lielako piekerSanos tehnikai, viniem ir
labaka izpratne par tahnikas funkcijam. Savukart vecakai paaudzei piestav Nokia zimols,

tiesam kompanija piedava dazadus telefonus, kuri atradis atsaukmi dazadiem vecuma

cilvékiem.
3.2. tabula
Atzimgéjiet kadiem cilvekiem labak piestav dotie zimoli?
= 3
) g N
- p— Q ﬁ
;§ § é % 'QE') g 5 IS
© S S = ko) 2 2. =
= S s = Z = s ~
g & g = Z > s
N > )
/M >
McDonald's
42,3 35,6 34 54 54 6,7 1,3 100
H&M 23,4 20,6 6,4 7,1 26,2 14,2 2,1 100
IBM 6 15 43 6 6 17 7 100
Microsoft 11,3 17,9 27,4 6,6 13,2 15,6 8 100
GE (General
) 9,1 7,1 33,3 4 12,1 23,2 11,1 100
Electric)
Coca-Cola 35,7 25,7 7 94 8,8 9,4 4,1 100
NOKIA 14,1 14,5 17,3 9,5 14,1 15,5 14,8 100

Visi minétie jautajumi palidzgja autorei uzzinat respondentu izveidoto attieksmi pret

dazadiem starptautiskiem zimoliem. Lai izstradatu priekslikumus, jazin starptautisko zimolu
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pirc€ju ipasibas, tapéc darba autore ieguva informaciju ari par pasiem respondentiem, vinu
dzimumu, vecumu, nodarbo$anos un ienakumu limeni. Aptauja liclakoties piedalijas sievietes,

tas ir 85%, un tikai 15% bija viriesi.

=

M Sieviete

o Virietis

3.8 att. Noradiet Jasu dzimumu.

Péc attela 3.9. datiem ir redzams, ka 34% aptaujato ir studenti, tas ir lielakais raditajs,

30% ir darbnieki un 22% studenti, kuri strada.

5% 9%
‘ ' B Skolnieks
B Students
® Darbinieks

B Students un Darbinieks

= Majraimniece

3.9 att. Noradiet Jusu nodarbosanos.

Lielaka respondentu dala, tas ir 75%, ir vecuma no 20 lidz 30 gadiem un tikai 3% no
aptaujato ir 41 un vairak gadu vecuma. Autores viedoklis ir, ka vecakai paaudzei interneta
vide ir sveSa un viniem ir griiti adapteties taja, daudzi no viniem nemak stradat ar datoru.

(skat. attelu 3.10.)

co, 3% 1%

m]idz 19 gadiem
m20-30
m31-40
m41-50
E51-60

61 un vairak

3.10. att. Noradiet Jiisu vecumu
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Pédeja anketas jautajuma, autore ladza respondentus noradit savus  ikmeneSu
ienakumus. Atbildes parada, ka 48% aptaujato respondentu ménesa ienakumi ir Iidz 200 Ls,
kas liecina, ka vairumam aptaujato ir diezgan zems ienakumu limenis, tomér 52% ikmeneSa

ienakumi ir lielaki par 201 Ls, no kuriem 28% ir vairak par 300 Ls. (skat. attélu 3.11.)

4%

Hidz 100 Lz
®]101-200Ls
E201-300Ls=
m301-400Ls
m401-300Ls

601 Lsun vairak

3.11. att. Noradiet Jisu ienakumu Itmeni

Aptaujas mérkis bija noskaidrot, Latvijas patérétaju starptautisku zimolu uztveri un
attieksmi. Pétljuma rezultati paradija, ka lielakoties Latvijas patérétaji piever§ uzmanibu
zimoliem, kad veic pirkumus. Visvairak uz zZimoliem skatas, kad pérk apgerbus. Cilvekiem
vienmer bija svarigi ka vini izskatas un ko par vigu izskatu doma citi. Miusdienas
starptautiskie zimoli palidz cilvékiem izteikties, izcelties citu vidi vai arl pieradit savu
piederibu noteiktam socialajam slanim, tapéc kluva svarigi pirkt noteiktus zimolus, lai bez
gritibam raditu savu t€lu citu acis. Darba autore piedavaja respondentiem aspkatit dazadus
vadoSos starptautiskus zimolus, kuri iekluva ,,100 vértigako starptautisku zimolu” reitinga
2011.gada, un novertét tos péc saviem uzskatiem. Latvijas paterétaji izvelas starptautiskus
zimolus péc piedavato precu 1pasibam un atbilstoSas cenas, ka art lielaka dala aptaujato bija
studenti un darbinieki ar vid€jo ienakumu Iimeni, péc Siem faktiem var teikt, ka, ja kads
uznémums izvelesies sev mérkauditoriju studentus un parastos darbiniekus, tad viniem zimola

unikalas Tpasibas noteikSanu, par kuru paterétaji butu gatavi maksat.
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SECINAJUMI

Balstoties uz pétijuma rezultatiem, darba autore nonaca pie sekojosiem secinajumiem:

1. Marketinga uzdevums ir apmierinat paterétaju vajadzibas un v€lmes, piedavajot
attiecigus produktus, bet zZimola bitiba ir radit labako produktu cilvéku pratos, lai paterétaji

domatu, ka nopirktais produkts ir labakais risinajums vinu vajadzibu apmierinasanai.

2. Zimola uzdevums ir veidot ilglaicigas attiecibas starp uznémumu un zimola pircgjiem,
kas tiek balstitas uz uzticibas. Patérétaja uzticiba balstas uz parliecibu, ka zimols apzimé

sniegs noteikto garantiju par preces ipasibam.

3. Zimolam jaizraisa noteiktas asociacijas un jasniedz patérétajam informaciju par
produktu. Nedrikst zimolam pieskirt daudzas ipaSibas, kuras var lidzinaties konkurentu
piedavajumam, galvena prioritate ir atSkiriba no tiem, ir jaatrod kaut ko unikalu, ko var

piedavat tikais viens zimols.

4. Zimols sniedz patérétajam solfjumu, ka vin$ iegiis noteiktu pieredzi. Sim solfjumam
jabut atbilstoSam, uzticamam un noturigam. Veiksmigi zimoli daudzus gadus sola
patérétajiem vienu un to paSu, ka arf izcili pilda doto solfjumu. Sadi veidojas ilglaicigas

zimolu un paterétaju attiecibas.

5. Uzpémums var veidot dazadus zimola elementus, tomér ta uztvere ir atkariga no
patérétaju domam, tapeéc uznémumam javeic dazadus pasakumus, lai parliecinatu patérétajus

veikt pirkumus un pastavigi japiesaista vinu uzmanibu.

6. Uzpnémumiem jazin paterétaju l@mumu piepemsanas principus un vinu uzvedibas
ietekméjoSos faktorus. Tie ir socialie, kultiiras faktori un iegiita dzives pieredze. Lai efektivi
pozicion€tu savu zimolu starptautiskaja tirgli, uzn€muma vaditajiem jaizp€ta noteiktas valsts

kultiiras Tpatnibas un iedzivotaju paradumus.

7. ZinaSanas par to, kapec patérétaji perk preces, var vairak palidzeét pareizi veidot

zimolu, neka informacija par to, ko pateretaji perk.

8. Spéciga zimola radiSana prasa prezicu pozicionésanu, kas izpauzas zimola nosaukuma,
identitate, produkta Tpasibas. Uznémumam jaatrod zimola unikalo pasibu, kura atskirs vinu

no konkurentiem un dos noteiktas privilégijas paterétaju piesaistiSana.
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9. Patérétaju zimola uztvere ir atkariga no ta pasniegSanas veida. Darbinieki, kas apkalpo
paterétajus ir zimola parstavji. Vini ir atbildigi par to, lai pirc€jiem veidotos pozitiva

attieksme pret zimoliem, viniem jasniedz atbilstoSu apkalpoSanu pirc€ju ceribam.

10. Pastav zinami zimolvedibas likumi, kurus pielietojot prakse, uzn€mumi var nostiprinat

savu zimolu pozicijas starptautiskaja tirgd.

11. Zimoli tiek pielietoti jau dazus gadsimtus un pakapeniski kluva par koncepciju, kas ir

pielietojama gan precém, gan pakalpojumiem, kompanijam un pat valstim.

12. Zimola panakumi ir atkarigi no kompanijas pielietojamas zimolvedibas stratégijas.
Uznémumam jaizvélas precizu poziciongSanu un nedrikst paplasinat zimola kategoriju, jo tad

ta zaud@s pat€rétaju uzticibu un iegiito tigrus dalu.

13. Zimolu un sabiedribas savstarp&ja mijiedarbiba, socilalo zimolu pastavésana liecina
par to, ka zimolu nakotne un sabiedriba kopuma ir saistiti. Nakont€ starptautiskiem zimoliem

vajadzes apvienoties, jo tas veicinas zimolu nostiprinasanos starptautiskaja tirga.

14. Tuvakaja laika dazadas valstis saks pozicionét sevi ka starptautisko zimolu. Var
atzimét to, ka jau Sodien Latvija saka sava t€la veidosanu. Latvijas zimola attistiSana piesaistis

tiristu plusmu, kas labveligi ietekmes valsts ekonomiku.

15. Uzp@émumu zimolu uzdevums ir veidot noteiktu priekStatu par sevi un pastavigi to
konrolét, tomér nav svarigi, ko uznpémums pats pasaka par sevi, bet gan tas, ko patérétaji
doma par vingu. Lai iegiitu vajadzigo informaciju, uznémumiem javeic petijumus par vinu
zimolu uztveri patérétaju vidiu. Var lietot interneta aptaujas, jo tas ir atrakais informacijas

nodoS$anas lidzeklis.

16. Pirms noteikta pétijuma veikSanas it nepiecieSams nostadit mérkus, kurus uznémums

vElas sasniegt ar petijuma palidzibu. Var izvéleties mekl€Sanas vai ar1 aprakstoSos mérkus.

17. Veidojot pétijumu ir jaizstrada planu, jasavac informaciju, javeic tas apstradi un
analizi, un beigas jasagatavo parskatu ar iegttajiem rezultatiem. Uznémumiem jaizpilda visus

Sos posmus, jo tie ir efektiva petijuma nosacijumi.

18. Izvelgjoties par pétiSanas datu vakSanas veidu anketu, uzpémumam tas sastadiSanas

laika japanak, lai sastaditie jautajumi pilniba sniegtu atbildes uz uznémuma p&tamo problému.

19. Veidojot pétijumu, ieteicams pielietot ne tikai anketéSanu, bet ari citus datu vakSanas

veidus, pieméram, tadus ka personiska intervija, grupas intervija vai telefoniska aptauja.
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20. Lai iegtitu precizu informaciju, par anketas tipu jaizvélas strukturiz&to anketi, kura tiek
izmantots jau iepriek$ sastadits jautajumu saraksts. Jautagjumos nedrikst bit sarezgito un
vardu, tos jaformulé pec iesp&jas vienkarsak, ka ar1 jaizvairas no Saubigiem vardiem, kurus

katrs respondents var saprast savadak.
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PRIEKSLIKUMI

1. Kompanijam jaizmanto vadoSo marketinga specialistu teorctiskas zinasanas, lai

izveidotu savu zimolu atbilstosi starptautiskajiem krit€rijiem.

2. Lai iegiitu panakumus starptautiska zimola veido$ana, uzpémumu vaditajiem jaseko

vadoSo pasaules zimolu pieredzei.

3. Uznémumam jaizveido zimola vadibas strateégiju, kas ir atbilstosa zimolvedibas
likumiem. Autore ieteiktu pielietot sasaurinasanas likumu, kas paredz ka zimolam jatur
fokusu uz uzpe€muma pienemto pozicioné$anas stratégiju, tas ir jaatbilst vienai uznémuma

izveletai Tpasibai.

4. Uzpémumiem javeic marketinga pé€tijumus ne retdk ka reizi gada, lai iegitu
informaciju par noteikta zimola atziSanu un atbalstiSanu tirgt vai ta poziciju izmainam, jo tas
palidz uznémumam noteikt kadas parmainas ir notikusas un kas ir jamaina zZimola attistibas

stratégija.

5. Pe&c pétijuma analizes, javeic zimola stipru un vajo pusu noteikSanu, ka arT japilnveido
bijuso zimolvedibas stratégiju, labojot pielautas klidas un jaseko zimolu veidoSanas

likumiem.

6. Lai paterétajiem izveidotos noteiktas ar zimolu saistitas asocijacijas, kuras ir izdevigas
priek§ uzn€mumiem, tiem japiedava savu asociaciju kopumu, veidojot zimola reklamas

kampanas un citus marketinga pasakumus.

7. Picaug apkartgjas vides aizsardzibas nozime, tapéc zimolus japozicioné ka ekologijas
atbalstitajus. Pieméram, Starbucks jau kadu laiku pielieto So stratégiju un tas izraisija

patérétaju atbalstu.

8. Uzpémumiem javeido labvéligo zimola t€lu, piedaloties labdaribas pasakumos. Autore
ir parliecinata, ka tas veicinas zimola atbalstiSanu patérétaju vidi. Mc Donalds jau piepéma

darba ap 20 invalidiem.

9. Skatoties uz nakotnes starptautisku zimolu attistibas tendencém, vadoSiem zimoliem

jasak sadarboties sava starpa.

10. Uzp€mumiem ar starptautiskiem zimoliem japiedalas pasaules sporta spélu

sponsoré$ana, jo tas pozitivi ietekmé paterétaju noteikta zimola uztveri. Zimoli var bt
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noteikta sporta veida generalsponsori. Tas dod iesp&ju popularizét savu zimolu spélu laika,

pieméram, Skoda kompanija atbalsta Pasaules hokeja empionatus.

11. Uzp€mumiem janodroS$ina, lai starptautisko zimolu pirc€ju idejas biitu uzklausitas.
Patérétajiem japiedava piedalities zimola produktu uzlabosanas procesa, pieméram, veidojot

zimola majaslapa diskusijas par eSoso produktu attistibas iesp&jam.
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1. pielikums

Anketa

Labdien! Es, LU EVF studente, veicu aptauju par petérétaju starptautisko zimolu

(brendu) uztveri Latvijas tirgii. (Lidzu aizpildiet ankete, ja kaut reizi esi nopircis préci ar

zimolu. )

1. Vai Js pieveérsat uzmanibu preces zimolam, veicot pirkumu?
Ja

Ne

2. Kuras nozargs Jis visvairak pieveérsat uzmanibu precu zimoliem?
Fast food

Dzg@rieni

Apgerbi

Apavi

Auto

Tehnika

SkaistumkopSanas lidzekli

3. Kurus no dotajiem zimoliem Jus pérkat biezak?

McDonald's

H&M

Adidas

Nike

Apple

IBM

Nivea
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Coca-Cola

Pepsi

Intel

NOKIA

Hp (hewlett-Packard)
Toyota

Microsoft

Marlboro

GE (General Electric)
Ford

Disney

4. Cik biezi Jis pérkat min&to zimoli?
Biezak neka reizi ned€la
Reizi nedela

Reizi divas ned€las
Reizi ménest

Reizi tris ménesos

Reizi pusgada

Reizi gada

Retak neka reizi gada

5. Péc kadiem krit€rijiem Jus izv€laties noteiktas preces zimolu?
Kvalitate

Zimola popularitate

Preces dizains
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Kvalitatiyvs

McDonald's
HiM
IEM

Micraosaft

aE
(General
Electric)

Coca-Caola

MOETA

Cits warianks:

McOonald's
H2M
IBM

Microsaft

5E [General
Electric)

Zoca-Cala

MOETA

Ciks warianks:

O

o N & = [

Preces iespgja

Cena

6. Atzimgjiet kadas IpasSibas piemit Siem zimoliem?

Maopietns

]

b o o ™

Inowativs

]

N N o ™

Prestizs

O

BN M I N E

Abpazistams

O

o o @ = -

Elegants

B

o N N

atiligs

B

o o

7. Atzimgjiet kadiem cilvekiem labak piestav dotie zimoli?

Jaunigsiem

O EEEOE DN

Studentizm

O OoOOEEOO

8. Noradiet Jusu dzimumu.

Sieviete

Virietis

Bizresa
cilvEkiem
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9. Noradiet Jiisu nodarbosanos.
Skolnieks

Students

Darbinieks

Students un Darbinieks

Majsaimniece

10. Noradiet Jtusu vecumu.
Iidz 19 gadiem

20 — 30 gadi

31 - 40 gadi

41 - 50 gadi

51 - 60 gadi

61 gadi un vairak

11. Noradiet Jusu ienakumu Iimeni.
lidz 100 Ls

101 - 200 Ls

201 - 300 Ls

301 - 400 Ls

401 -500 Ls

501 - 600 Ls

601 Ls un vairak.

Paldies par atsaucibu!!!
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