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Zimola vértejums

KEVINS LEINS KELLERS

Kopsavilkums

LIELAKA DALA VADITAJU APZINAS zimola veidoSanas un pa-
reizas vadiSanas nozimi, tomér tikai dazi spé&j objektivi novértét
specifiskas sava zimola priekSrocibas un trikumus. Vairakums
zina vienu vai divas jomas, kuras vinu zimols ir paraks vai kuras
tam ir vajadziga palidziba. Ja jautatu tiesi, daudzi vaditaji atbil-
détu, ka viniem ir grati pat noteikt visus faktorus, ko vajadzétu
nemt vera.

Sniedzot vaditdjiem sistematisku metodi, ar kuras palidzibu
parskatit savus zimolus, Taka Biznesa skolas profesors Kevins
Leins Kellers izklasta desmit TpaSibas, kas ir kopigas spécigaka-
jiem zimoliem. Vins sak ar zimola saistibu ar klientu, noradot, ka
spécigakie zimoli izcili nodroSina tos labumus, ko klienti patieSam
vélas. Sie zimoli laika gaita saglaba sasaisti ar klientu. Cenu no-
teik8ana precizi atspogulo patérétaja izpratni par vértibu.

Péc tam Kellers pievérsas marketinga stratégijai un tas Tste-
noSanai — spécigi zimoli ir atbilstoSi pozicionéti. Zimols ir kon-
sekvents. Apak§zimoli (subbrands) cits ar citu ir akurati saistiti
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zimola portfela robezas. Veidojot zZimola vértibu (brand equity),
tiek izmantots pilns marketinga l1dzek|u klasts.

Visbeidzot vin§ pievérSas vadibas jautajumiem — spécigu
zimolu vaditaji saprot, ko zimols nozimé klientiem. Kompanija
zimolam sniedz atbilstoSu atbalstu un uztur to ilgtermina. Un kom-
panija konsekventi noverté zimola vértibas avotus.

Noveértéjot zimolu saskana ar to, cik labi tas atbilst katrai di-
mensijai, vaditaji var izveidot visaptveroSu zimola «liecitbu». To
pasu darot ar konkurentu zimoliem, vini var gat labaku izpratni
par savu zimolu relativo spéku tirga.

ZTMOLA VERTIBAS VEIDOSANA UN ATBILSTOSA PARVALDISANA ir kluvusi
par visu lielumu uzn@émumu prioritati visas nozarés un visos tirgos.
Galu gala no sp&cigas zimola vertibas izriet klientu lojalitate un uz-
némuma pelna.

Probléma ir ta, ka daudzi vaditaji nespgj atkapties un objektivi
novertet sava zimola prieksrocibas un trikumus. Vairakums apzinas
vienu vai divas jomas, kuras vinu zZimols ir paraks vai kuras tam
ir vajadziga palidziba. Bet, ja viniem jautatu tiesi, daudzi (un tas
ir saprotams) vaditaji atbildetu, ka viniem ir griiti pat noteikt visus
faktorus, ko vajadzetu nemt véra. Ja esat iegrimis zimola ikdieniska
vadiba, nav viegli apzinaties visas dalas, kas ietekm€ veselumu.

Saja raksta es izklasti§u desmit Tpasibas, kas ir kopigas pasaules
specigakajiem zimoliem, un sniegSu zimola vertgjumu — sistematisku
metodi, kas vaditajiem palidz€s novertet sava zZimola veikumu atbilsto-
§i katrai no §im Tpasibam. Sadas zinojuma lapas izveide jums palidzgs
noteikt jomas, kuras nepiecie$ami uzlabojumi, kuras jisu Zzimols ir spe-
cigs, ka arT uzzinat vairak par to, ka tiesi jiisu zimols ir konfiguréts.
Lidzigas lapas veidosana konkurentu zZimoliem var sniegt jums labaku
prieksstatu par vinu priekSrocibam un trikumiem. Bridinajums: jisu
zimola vajo vietu noteikSana nebiit nenozZimg, ka ir atrastas jomas, kam
japievers vairak uzmanibas. Leémumi, kas var skist vienkarsi — «Mg&s ne-
esam pieversusi pietickami daudz uzmanibas inovacijam — novirzisim
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vairak Iidzeklu izp€tei un attistibai» —, reiz€m var izradities nopietnas
kladas, ja tie mazina citas Tpasibas, ko klienti verte augstak.

Desmit galvenas 1paSibas

Pasaules spécigakajiem zimoliem ir desmit kopigas 1pasibas.

1. Zimols izcili nodrosina labumus, ko pircéji patieSam véelas.
Kapéc pircgji patiesiba iegadajas produktu? Nevis tapéc, ka produkts
ir ipasibu kopums, bet tapec, ka §1s Tpasibas Iidz ar zimola t€lu, pakal-
pojumu un daudziem citiem taustamiem un netaustamiem faktoriem
veido pievilcigu veselumu. Dazos gadijumos Sis veselums pat nav
kaut kas tads, ko pirc€ji zina vai var pateikt, ka vélas.

Piem&ram, Starbucks. Ta nav tikai tase kafijas. 1983. gada Star-
bucks bija neliels kafijas mazumtirgotajs Sietlas rajona. Tad Hovar-
du Sulcu (Howard Schultz), tagadgjo Starbucks priekisedetaju, kas
atvalindjumu pavadija Italija, iedvesmoja Italijas kafijas baros un
kafejnicas valdosa romantika un kopibas izjiita. ST kultira vinu sais-
tfja, un vins saskatija savu iesp€ju.

«Tas kita tik acTm redzami,» Sulcs atklaj gramata Pour Your
Heart Into It, ko kopa ar Doriju DZonsu Jangu (Dori Jones Yang) uz-
rakstija 1997. gada. «Starbucks pardeva izcilas kafijas pupinas, bet
meés nepasniedzam kafiju tasit€. Mes izturgjamies pret kafiju ka pret
produktu, ko ielikt soma un aiznest majas kopa ar partikas precém.
Mes atradamies talu no sirds un dvéseles, ko kafija ir nozim&jusi
gadsimtiem ilgi.»

Un ta Starbucks saka koncentrét savu darbibu uz kafijas baru
kulturas veidosanu, atverot kafejnicas, kas Iidzinajas Italijas kafej-
nicam. Tikpat svarigi bija tas, ka kompanija saglabaja kontroli par
kafiju no sakuma Iidz beigdm — no pupinu atlasiSanas un iepirksa-
nas [idz to grauzd@sanai, malSanai un, visbeidzot, patérinam. Izteikti
vertikala integracija ir atmaksajusies. Lidz $im Starbucks ir veiksmi-
gi piedavajusi klientiem pirmskirigus labumus un uzrunajusi visas
piecas manas, izmantojot pupinu vilino§o aromatu, kafijas bagatigo
garSu, produkta prezentacijas un pievilcigus makslas darbus, kas ro-
ta sienas, fona skano$o musdienigo muziku un pat tiro galdinu un
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kr&slu radito majigumu. Kompanijas parsteidzosie panakumi ir acim
redzami — vidgjais Starbucks klients veikalu apmekI€ 18 reizu méne-
s1, viena reizg izt€rgjot 3,50 dolarus. Gan kompanijas precu pardosa-
nas apjoms, gan ienakumi kops 20. gadsimta 90. gadiem ik gadu ir
pieaugusi vidgji vairak neka par 50 procentiem.

2. Zimols vienmeér ir atbilstoss. Specigu zimolu vertiba ir saisti-
ta gan ar faktisko produkta vai pakalpojuma kvalitati, gan dazadiem
nematerialiem faktoriem, kas ietver «lietotaja t€lu» (personas tipu,
kas izmanto konkr&to zimolu), «lietojuma teluy» (situaciju tipus, ka-
dos zimols tiek izmantots), personibas tipu, kadu zimols parstav (sir-
snigs, aizrautigs, kompetents, spécigs), izjltas, ko zimols mégina iz-
raisit klientos (mérktieciba, sirsniba), un attiecibu tipu, ko tas v&las
izveidot ar savu klientu (pastavigas, nejausas, sezonas). Nezaudgjot
butibu, speécigakie zimoli saglaba vadibu konkrétaja joma un piela-
go savus netaustamos faktorus, lai atbilstu laikam.

Piem&ram, Gillette iegulda miljoniem dolaru izp&t€ un attistiba,
lai nodros$inatu, ka kompanijas razotas ziletes ir tehnologiski tik la-
bas, cik vien iesp€jams, ar apakSzimoliem (7rac II, Atra, Sensor,
Mach3) paradot nozimigako progresu un ar modifikatoriem (Atra
Plus, SensorExcel) stastot par mazakiem uzlabojumiem. Taja pasa
laika ar savam ilgtermina reklamam «Vislabakais virietim» (7he
best a man can be), kas tiek veidotas, attelojot virieSus darba un
dazadas aktivitates, un laika gaita ir mainijusas, lai atspogulotu ms-
dienu tendences, Gillette ir izveidojusi konsekventu prieksstatu par
produkta nematerialo parakumu.

Maisdienas telus var veidot dazadi, nav jaizmanto tikai tradi-
cionalas reklamas, logotipi vai saukli. Sodienas tirgii «atbilstibai»
ir dzilaka un plasaka nozime. Zimola speku aizvien vairak ietek-
mé arl patérétaja uztvere par kompaniju ka veselumu un tas lo-
mu sabiedriba. Noteikti esat redz&jusi korporativos zimolus, kas
loti uzskatami atbalsta kriits véza petijumus vai dazadas macibu
programmas.

3. Cenu noteikSanas stratégija ir balstita uz produkta vértibu
patérétaja uztvere. Produkta kvalitates, dizaina, pazimju, izmaksu
un cenas pareiza kombinacija ir loti griiti sasniedzama, bet ieguldito





