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ZIMOLA ANALIZE PRECU UN PAKALPOJUMU TIRGU

Abstract

The title of the work is - ,Brand analysis in googisd services market”. Main chapters of the wokas
follows: brand and branding definition; brand as thay of communication between the product seléerd the
customer; anolvedbas knowledge; brand profit; the most powerful bisaim Latvia in the years 2007 and 2009.

The object of the work is brand anthe research subject is the development of brand in Latvia and in the
world. The author of the work is sets up the follogvaim: to gather from various sources of information andlyze
brand definitions, as well as to clarify the leagiirands in Latvia and profitable brands in theld/érom the year
2005 till 20009.

The author has made the following conclusion, thatmarketing specialists for of the most populad a
accurate methods of calculating the brand profitLatvia and worldwide recognizieterbrand’s methodand
NeedScope™nvestigating the world's most valuable brandshia tvorld from the year 2005 to 2009, the author
concludes that for five consecutive years in thet folace takes the brand Coca Cola, the profihisf brand in the
year 2008 was 66, 667 billion dollars. In authapsnion this work will be useful for business chefecutives, who
in their daily work will be able to use differentamd positioning methods, check out the brand adgweént history
and tendecies of branding in Latvia, as well &srination gathered for each brand and their coryrati

Atslegas wirdi: zimols, 2Zmolvedba, produkta marka, produkta ards, kategorijas,
komunikacija, zmolvedbas principi, Zmola pozicio@Sana, Imola pgmra, Zmola pégpras
aprekinasanas metodes un &gigakie Zmoli.

Zimols ir visu to priekSstatu un §8j) summa, kdas ir dzimuSas ti@Svai netied
saskarsm@ar komgniju, produktu, pakalpojumu vai ideju repaija un nek personisk pieredze
(Olinss, 2003, 150). Var teikt, kanzols ir visa lah un sliké summa, to nosaka gan visi#his,
gan visslikikais produkts, vislatka un visslikeka reklama, kida jebkad tapusi. ifhola
popularititi var noteikt spoikais kompnijas @mrdewejs — zilbinoSa rarketinga zvaigzne,atai
visskumgkais kompnijas p@rpratums. Zmols jeb brends - tie ir ziediaze kompanijas
uzgaidimaja telpa, tas ir gai®Banas laiks pie telefona klausules, pirms tiekawiemati ar
operatoru, @ ir mazika, ko dzirdam, kagr gaichm savienojumu,atir kafija un viesrila sggja ik
reizi atcegties jasu \ardu. Zimoli ir psiholgziski koncepti, kas nak sabiedibas apzia, tie tur
var davot muzigi vai af ne. Zmolu nav iespjams kontraét, to var vaigk vai mazk ietekne&tu
un vadt velamap virziema. Zimolvedba ir dala no €la veidoSanas,atir valdibas (valsts
institiciju) ilgtermina plnveidiga ficiba, lai iedgitu un uztugtu pozitvu valsts repdiciju gan
valsts iekSied, gan starptautiskmeroga (Olinss, 2003, 208).

Veiksmigas zmolvedbas elementi:
1. Identifikzcija — nepiecieSams prec un viennommigi identificct savu produktu vai

uzpémumu, uzsverotatraksturgakas ipatrbas.



2. Diferenciicija — nepiecieSams izveidot tieSu robezulaiBas) starp umuma produktu un
konkurentu produktiem.d klasiskas produkta diferefcijas teorijas, atdribas var bot:
% Sajitamas at¥iribas, kuras pigam ir admredzamas. Piegram, sarkana automas
vizuali at&kiras no melnas autoniags un var patikt liekajai ddai pircgju, turklat,

papildus navgiegulda futiskus idzeKus.
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Nesajitanas at¥iribas — skuma nevar pama Piengram, garSas dtfibas, ko var
sajust tikai atverot iepakojumu un pagarSojot.k&ktbas akuma var kit nemaamas,
tomer velak var sgcigi ieteknet velmi nopirkt konkito produktu.

% ledonatas at&iribas. Daudziem produktiem var tikt ek iedomtas atgiribas ar
reklamas un citiem virBanas veidiem. Piggram, ASV uzaémums ,Sankist” uzliek
savu nosaukumu uz paSiem skaiafiem apel®iem un, reklargjoties 80 gadu garuim
ir radijis iespaidu, kaat produkts — apeiss ir lakaks ka apelsns, kam nav konktas
pretu Zmes.

3. Unikalitate — rekkma, tieSaj tirdzniedba, u.c. — nepiecieSams uzsiv pazihojumu, ko tikai
konkretais umémums var teikt par savu produktu. (Keller, 1998)13

Zimolvedba ir neskaiimi likumi un principi, kas doti zimola radSanai un uzt@Sanai,
tomer janem \era, ka universlu likumu nav. Katram ugmumam ir sava korpofiah vésture,
finansilie lidzeKi, produkta izplaBSanas kadli, ka af citi aspekti, kas nosaka pemuma
individualitati. Biezi tieSajiem konkurentiem &dz bit diametali pretgji risinajumi.

Zimola raksturlielumi, kasipem \era zimolvedba:

Zimola pamatsaturs (Brand Essence);
Funkcioralas un emocioflas asocdicijas, kas tiek izpaustas poteilajiem klientiem;
Pretu Zzimes vardiska dda (Brand name);
Vizualais Zzmola attls, kas pir€ja apzina tiek noforngts ar rekimu (Brand Image);
Zimola atpastambas Imenis, zmola sgks (Brand Power);
Atskirigas Zmola pazmes, kas rakstura tndividualitati (Brand Identity);
Zimola \ertiba, aditaji (Brand Value);

Zimola atistibas Tmenis (Brand development Index);
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Zimola nerka auditorija un atsewgsegmenti (Brand Loyality). (Denisons, 2000, 57)
Zimola vadiniju izstrade:
1) Zimola audits- Zimola tirgus sitacijas un afisttbas perspektas noertejums, lai
izstradatu vienotu Zmola atistibas koncepciju — produktsif@ola kodols), tirgus, komunikija,

attieksme (iztwSaras), piengram, automasu tirgus: tiek @rtéts — dizains, &da saijitas veidojas



taja ssZot vai braucot, cik maks cik patré degvielu, ko doris kaimii, redzot So automasu

stavot pie durim, utt. Zmola audits nepiecieSams gan jau itirgksis€joSiem Zmoliem, lai

nowertétu esoso sitaciju, gan ar jauniem zmoliem pirms to izsdes, lai noteiktu maksiafi
veiksnmgako zZimola tirgus poziciogsanas veidu tirg

2) Zimolu pamat@rtibu izstizde izmantojotipasu jaunu vai esoSunzolu pamatertibu
izstrades metodiku, kur tiek izveidotasnp&gmuma €la pamatnogadnes, kas raksturo ggmuma
darlibas litibu, nerkus un ideolgiju. Zimola pamatertibas kalpo par pamatu ngmuma un a
piedavatas produkcijas rirketinga un komunikcijas paskumu kompleksa izveidei. ihola
vadiinijas nosaka ugmuma persoibu, darbas politiku un to, &da veida uzpemums komunié
ar saviem klientiem. Ugmums var piligi identificcties ar Zmolu (korporéiva pieeja),
pieneram, NOKIA. Zimolus veidot ai§rigus — vaiiki zimoli, katrs ar savu idenii, tomer
pircgji tos uzbiko ka vienota veseluma tks, piendram, Latvip: Elkor sistma. lespjams veidot
zimolus, kur katra imola vienba pir€jam tiek piedvata pilrigi atirigi. Ir vel vairakas
vadiinijas, kas tiek balghs uz kvaliiti un atkiribu.

Zimola atriltu izstéde:

1) logotips— lakonisks, vizali viegli uztverams mmola \ards un/vai simbols, kas identiéic
noteiktu produktu vai pakalpojumu grupu ar tai takgu klientu apkalpoSanas un uzveas
kompleksu. No visiemimola komponentiem, visligka noazme ir zmola vardam, kurs liedkoties
biezi asodijas ar razdaifirmas nosaukumu, vai, @, ar starpnieka nosaukumu. Spésti
izstradajusi &adas Zzmola \arda radSanas metodes:

v Neologismi (jaunvardi) tas ir \ards, kas idz Sim netika lietots valag piengram, Tylenol,
Teflon vai Pepsi. 3da metode satur ak poziivos, & negalvos aspektus. Pirnak,
neolgzgismam nav ,éstures”. Jaunsavds neko nenamg, toner, ja paveicas, nosaukumu var
ne tikai atcegties, bet ar paraugt industrij ka, pientram, (Xerox, Kleenex, Pampers).
Neologismi ir nepiecieSami, lai tirgotos dgasaud, jo pasiv mazika iesgja, ka izdomtais
vards nozmé kaut ko sliktu kda cita valoda. Sliktakais, ka So &rdu neviens nepast, un
nevienam tas neko nenoe.

v Vards, kas tiek izmantots sarunvaiodabakie pientri — Sprint, Oracle, Time Manager — Sie
vardi norada to, ko viii noZme. So \ardu izmanto$ana var raduznémuma vai preces imidza
maigu. Piengram, Apple - datoru razags, pozicio® nevis k liels un neatkrtojams
uzpemums, bet & vesels, draudgs un atkits usmeémums. Prefja puse — nevar Saakdu lietot
citas valsts tirg. Pientram, Rols — Rois jaun automaga ,Silver Mist” (,sudrabain

damaka”), \acu valodi skargja ,Silver Manure” (sudrabainie &sli), vai Pepsi deize —



LAtdzimsti ar Pepsi paaudzi'kinieSu valod skan: ,Pepsi uzcels tavugqgieius no kapa!”.
Otra probtma — nav iespfams Zmolu aizsargt pilna apjons, pientram, \ardu ,cola”, kas ir
vairaku citu dZrienu nosaukumos, nevar aizliegt lietot.
Hibridi (abreviafiras) ir &di vardi, ka Think Pad, PanAm, Aquafresh — hitit So \ardu
lietoSana ir aenredzama — no vienas puses, prece tiek aptakstvienkrsu vardu paidzbu,
no otras — piligas tieas uz &du nosaukumu ggstraciju. Sadu vardu tulkoSana parasti
nesagda probEmas.
Akronimi - no vaiku vardu sskuma burtiem veidotsavds, piendram, BP (British Petroleum)
vai IBM (International Business Machines). Aktows izveidojusi inZenieri. Kkdieras
akrornimi nav popuiri, jo tos giiti atcegties un tie neko neizsaka potexrajiem klientiem.

2) sauklis— viens teikums vai fze, kagsi un kodoigi raksturo uniklas Zmola ieZmes;

3) zmola rokasgémata - zimola lietoSanas nosgumu kopums, kas nosakaz braktiski

lietojams logotips, sauklis,akafi korporatvas krasas umémuma ikdienas komundkija ar
sabiedibu. (Hoffs, 2002, 422).

A

Z.Z. Lamiens iesaka pareizas pozici@anas nosgamus tirgi:
Izprast r@lo zimola pozciju pircgja apzia — atpazstambas tmenis, lojaliites imenis;
Parzinat konkurentu zmolu poziciorSanu (sevi§ lielako konkurentu);
Izveleties individulo poZciju un argumernaciju tas nepiecieSarbai;
Novertet potencilo poZcijas rentabilisti, rapigi izvertgjot tas tirgus niSas, kas nesen
pafmdijusas apSauiimu, vis@rigu narketinga @tijjumu rezuléta;
Parliecinaties, vai produktam ir pietiekams potedis] lai sasniegtu imola poziciogSanu
pirceja apzia,;
PozicioreSanas o vietu iz\erteSana (resursu pietiekalpa, lai imemtu un aizsaggu izveléto

poZciju);

. Parliecinaties, vai iz\&léta pozicioreSana ir sasketa ar citiem rarketinga faktoriem (cena,

u.c.)

PozicioreSanas stragijas var sadal péc: pirkuma motidcijas, produkta konk@osam

priekSrogbam, produkta simbolists \ertibas, papildusértibam un pakalpojumiem, servisa

apkalpoSanas, garantijas unkatas no konkurentu produkta, pieram, Dz. Vinds (J. Wind)

izdala seSus alternmatis Zmola pozicio@Sanas veidus:

v' PozicioreSana, kas balga uz produkta ak¥rigo kvalitti;
v PozicioreSana, kas balga uz izdewgumu vai prokdmas risiajumu;

v PozicioreSana, kas balga uzipaSu izmantoSanas veidu;



v' PozicioreSana, kas oriedita uz noteiktu pirgju kategoriju;
v PozicioreSana attieiba pret konkurentaimolu;
v PozicioreSana, kas baléa uz noteiktas produktu grupas robezas. (Raksturks
.Biznesa augstskola Tilma”, 2004., 115).
Viena no pasaalvisplasik izmantotaim meto@m ir Interbrand’s metodelzmantojot So

metodi Zmoli tiek atlasti pec diviem kri€rijiem:

1. zimoliem ir jabat glokala rakstura un vismaz 20% no #mmiem ir fnak no
arvalstm;
2. uzpémumu narketinga un finansSu datiem i@hat publiski pieejamiem, lai

varetu veikt noértgjumu.

Pec Interbrand’smetodes #rtéSana notiek, balstoties uz poteatajiem ieraskumiem un @ra tiek
nemts fakts, cik riskanti ir Sie igkumi, t.i., cik ticami ir tas, ka Sie igkumi tieEm
materializsies. \&l arn tiek nemti \era daudzi citi aspekti, & pientram, @Etijumi un aptaujas
(Rakstu kajums ,Biznesa augstskola Tiba”, 2004., 115. Ipp.)i&imola pénas apgkinasanas
metode neieauj tiddus Zmolus k Procter&Gamble jo tie ir brendu portie kas veido savu
zimolu \ertibu kontrokjot, brendu grupas (Rakstualums ,Biznesa augstskola Tiba”, 2004.,
115. Ipp.). Kad patétajam uzdod tieSu jaajumu: “Kapec tu dod priekSroku Sai Solkolei?”,
atbilde ir racioala: “Ta ir gar3ga, par pieemamu cenu.” T&a zemapzia patrétajam el
glabajas cita Intiska infornficija, ko var nosaukt par emocidn, — .S Sokokde man saigs ar
bernibu, kad jutos pasaits no lieks, saregitas pasaulesatrada man komforta un miera stai,
dzves fdzsvaru.”
Tik dzila atbilde saisha ar Zzmola lietoSanu ir svaga &pec, ka to var izmantot, uzrajot
patrétaju dzilakas un siptakas vajadzbas, kas pati@sa nosaka mmolu iz\wli. Uzdodot
racioralus un tieSus jaajumus, tik dzias atbildes nei@gim. Tam ir nepiecieSamas spas
petijumu tehnikas. TieSiapec ,Pilna servisa mediju, tirgus un salo petijumu gentira” ir
izstradajusi metodi, kaslauj pieKat dzilakajiem parétaju vajadibu shniem. S metode ir
NeedScope™

Autorei, apskatot kagpo situaciju zimolu vida, rodas seci@ums, ka ir notikuSas
ievérojamas prmainas un mmoli savas pazijas ir mainjusi nevis par 2 vai 4 pdajam, bet pat
par 150 un 230.7S ir vienas no &ierigakajam izmaham, tiei 2009. gad jo &da dinamika ir
skaidrojama ar ekonomisko sittiju valst. VadoSie amoli nav maifjusi savas pazijas, bet
izmainas ir skiruSas mmolus, kas ir saigt ar internetu un soglajiem tikliem. Piengram, Zmols
draugiem.lv un Google 2007. un 2008. gatindops 11. un 12. viat bet 2009. gadtie ir starp



pieciem vadoSajiem. Dazus gadus atpakadija teiciens, ka internets savu uzvaragegu
piedavos rakotne, tad tagad tas ir noticis. Latvijas popdako zimolu 5. — 10 viet lielakoties
atrodas tie pasiimoli, kas iepriek§a gadi. Strauji ir audzis Depoimols, kas sav kategorif
veiksnigi darbojas, pateicoties skaidraiziyai, komunilécijai un saistoSiemidizeliem. An
zZimola Lattelecom izaugsme ir Tawredzama. Apskatot rezafts kopum, var redzt, ka
piepragums Ec Zimoliem banku un finanSu sekiior mazirgjusies 1dzgi citam kategorigm,
bet spriezot gc ekonomisks situicijas, Zmoliem Saj sektod vajadZja samaziaties un Kat
nepopuirakiem vaiak nela citas s€ras. Latvijas razaii un pakalpojumu snie@q ir sapratusi,
ka patrinS nav tikai vajadibu apmieriaSana, bet tas ir veidsa kedavotajs veido savu pasiu

un cietiem #da savu soaélo statusu un gaumi.
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