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Zīmola vērtējums
KEVINS LEINS KELLERS

Kop­sa­vil­kums

LIE­LĀ­KĀ DA­ĻA VA­DĪ­TĀ­JU AP­ZINĀS zī­mo­la vei­do­šanas un pa­
rei­zas vadī­šanas no­zī­mi, to­mēr ti­kai daži spēj ob­jektī­vi no­vērtēt 
speci­fiskas sava zī­mo­la priekšro­cī­bas un trū­kumus. Vai­rā­kums 
zi­na vienu vai di­vas jo­mas, kurās vi­ņu zī­mols ir pā­rāks vai kurās 
tam ir vajadzī­ga palī­dzī­ba. Ja jautā­tu tieši, daudzi vadī­tā­ji atbil­
dētu, ka vi­ņiem ir grū­ti pat no­teikt vi­sus fakto­rus, ko vajadzētu 
ņemt vērā.

Sniedzot vadī­tā­jiem sistemā­tisku meto­di, ar kuras palī­dzī­bu 
pārskatīt savus zī­mo­lus, Taka Biznesa skolas pro­fesors Kevins 
Leins Kellers izklāsta desmit īpašī­bas, kas ir ko­pī­gas spēcī­gā­ka­
jiem zī­mo­liem. Viņš sāk ar zī­mo­la saistī­bu ar klientu, no­rā­dot, ka 
spēcī­gā­kie zī­mo­li izci­li no­dro­ši­na tos labumus, ko klienti patiešām 
vēlas. Šie zī­mo­li lai­ka gai­tā saglabā sasaisti ar klientu. Cenu no­
teikšana precī­zi atspo­guļo patērētā­ja izpratni par vērtī­bu.

Pēc tam Kellers pievēršas mārketinga stratēģi­jai un tās īste­
no­šanai – spēcī­gi zī­mo­li ir atbilsto­ši po­zi­ci­onēti. Zī­mols ir kon­
sekvents. Apakšzī­mo­li (sub­brands) cits ar ci­tu ir akurā­ti saistī­ti 
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zī­mo­la portfeļa ro­bežās. Vei­do­jot zī­mo­la vērtī­bu (brand equity), 
tiek izmantots pilns mārketinga lī­dzekļu klāsts.

Visbei­dzot viņš pievēršas vadī­bas jautā­jumiem – spēcī­gu 
zī­mo­lu vadī­tā­ji saprot, ko zī­mols no­zī­mē klientiem. Kompā­ni­ja 
zī­mo­lam sniedz atbilsto­šu atbalstu un uztur to ilgtermi­ņā. Un kom­
pā­ni­ja konsekventi no­vērtē zī­mo­la vērtī­bas avo­tus.

No­vērtējot zī­mo­lu saskaņā ar to, cik labi tas atbilst katrai di­
mensi­jai, vadī­tā­ji var izvei­dot vi­saptvero­šu zī­mo­la «liecī­bu». To 
pašu darot ar konkurentu zī­mo­liem, vi­ņi var gūt labā­ku izpratni 
par savu zī­mo­lu relatī­vo spēku tirgū.

Zī­mo­la vēr­tī­bas vei­do­šana un atbilsto­ša pār­valdī­šana ir kļuvusi 
par visu lielumu uzņēmumu prioritāti visās nozarēs un visos tirgos. 
Galu galā no spēcīgas zīmola vērtības izriet klientu lojalitāte un uz
ņēmuma peļņa.

Problēma ir tā, ka daudzi vadītāji nespēj atkāpties un objektīvi 
novērtēt sava zīmola priekšrocības un trūkumus. Vairākums apzinās 
vienu vai divas jomas, kurās viņu zīmols ir pārāks vai kurās tam 
ir vajadzīga palīdzība. Bet, ja viņiem jautātu tieši, daudzi (un tas 
ir saprotams) vadītāji atbildētu, ka viņiem ir grūti pat noteikt visus 
faktorus, ko vajadzētu ņemt vērā. Ja esat iegrimis zīmola ikdienišķā 
vadībā, nav viegli apzināties visas daļas, kas ietekmē veselumu.

Šajā rakstā es izklāstīšu desmit īpašības, kas ir kopīgas pasaules 
spēcīgākajiem zīmoliem, un sniegšu zīmola vērtējumu – sistemātisku 
metodi, kas vadītājiem palīdzēs novērtēt sava zīmola veikumu atbilsto
ši katrai no šīm īpašībām. Šādas ziņojuma lapas izveide jums palīdzēs 
noteikt jomas, kurās nepieciešami uzlabojumi, kurās jūsu zīmols ir spē
cīgs, kā arī uzzināt vairāk par to, kā tieši jūsu zīmols ir konfigurēts. 
Līdzīgas lapas veidošana konkurentu zīmoliem var sniegt jums labāku 
priekšstatu par viņu priekšrocībām un trūkumiem. Brīdinājums: jūsu 
zīmola vājo vietu noteikšana nebūt nenozīmē, ka ir atrastas jomas, kam 
jāpievērš vairāk uzmanības. Lēmumi, kas var šķist vienkārši – «Mēs ne
esam pievērsuši pietiekami daudz uzmanības inovācijām – novirzīsim 
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vairāk līdzekļu izpētei un attīstībai» –, reizēm var izrādīties nopietnas 
kļūdas, ja tie mazina citas īpašības, ko klienti vērtē augstāk.

Desmit galvenās īpašības
Pasaules spēcīgākajiem zīmoliem ir desmit kopīgas īpašības.

1. Zīmols izcili nodrošina labumus, ko pircēji patiešām vēlas. 
Kāpēc pircēji patiesībā iegādājas produktu? Nevis tāpēc, ka produkts 
ir īpašību kopums, bet tāpēc, ka šīs īpašības līdz ar zīmola tēlu, pakal
pojumu un daudziem citiem taustāmiem un netaustāmiem faktoriem 
veido pievilcīgu veselumu. Dažos gadījumos šis veselums pat nav 
kaut kas tāds, ko pircēji zina vai var pateikt, ka vēlas.

Piemēram, Starbucks. Tā nav tikai tase kafijas. 1983. gadā Star­
bucks bija neliels kafijas mazumtirgotājs Sietlas rajonā. Tad Hovar
du Šulcu (Howard Schultz), tagadējo Starbucks priekšsēdētāju, kas 
atvaļinājumu pavadīja Itālijā, iedvesmoja Itālijas kafijas bāros un 
kafejnīcās valdošā romantika un kopības izjūta. Šī kultūra viņu sais
tīja, un viņš saskatīja savu iespēju.

«Tas šķita tik acīm redzami,» Šulcs atklāj grāmatā Pour Your 
Heart Into It, ko kopā ar Doriju Džonsu Jangu (Dori Jones Yang) uz
rakstīja 1997. gadā. «Starbucks pārdeva izcilas kafijas pupiņas, bet 
mēs nepasniedzām kafiju tasītē. Mēs izturējāmies pret kafiju kā pret 
produktu, ko ielikt somā un aiznest mājās kopā ar pārtikas precēm. 
Mēs atradāmies tālu no sirds un dvēseles, ko kafija ir nozīmējusi 
gadsimtiem ilgi.»

Un tā Starbucks sāka koncentrēt savu darbību uz kafijas bāru 
kultūras veidošanu, atverot kafejnīcas, kas līdzinājās Itālijas kafej
nīcām. Tikpat svarīgi bija tas, ka kompānija saglabāja kontroli pār 
kafiju no sākuma līdz beigām – no pupiņu atlasīšanas un iepirkša
nas līdz to grauzdēšanai, malšanai un, visbeidzot, patēriņam. Izteikti 
vertikālā integrācija ir atmaksājusies. Līdz šim Starbucks ir veiksmī
gi piedāvājusi klientiem pirmšķirīgus labumus un uzrunājusi visas 
piecas maņas, izmantojot pupiņu vilinošo aromātu, kafijas bagātīgo 
garšu, produkta prezentācijas un pievilcīgus mākslas darbus, kas ro
tā sienas, fonā skanošo mūsdienīgo mūziku un pat tīro galdiņu un 
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krēslu radīto mājīgumu. Kompānijas pārsteidzošie panākumi ir acīm 
redzami – vidējais Starbucks klients veikalu apmeklē 18 reižu mēne
sī, vienā reizē iztērējot 3,50 dolārus. Gan kompānijas preču pārdoša
nas apjoms, gan ienākumi kopš 20. gadsimta 90. gadiem ik gadu ir 
pieauguši vidēji vairāk nekā par 50 procentiem.

2. Zīmols vienmēr ir atbilstošs. Spēcīgu zīmolu vērtība ir saistī
ta gan ar faktisko produkta vai pakalpojuma kvalitāti, gan dažādiem 
nemateriāliem faktoriem, kas ietver «lietotāja tēlu» (personas tipu, 
kas izmanto konkrēto zīmolu), «lietojuma tēlu» (situāciju tipus, kā
dos zīmols tiek izmantots), personības tipu, kādu zīmols pārstāv (sir
snīgs, aizrautīgs, kompetents, spēcīgs), izjūtas, ko zīmols mēģina iz
raisīt klientos (mērķtiecība, sirsnība), un attiecību tipu, ko tas vēlas 
izveidot ar savu klientu (pastāvīgas, nejaušas, sezonas). Nezaudējot 
būtību, spēcīgākie zīmoli saglabā vadību konkrētajā jomā un pielā
go savus netaustāmos faktorus, lai atbilstu laikam.

Piemēram, Gillette iegulda miljoniem dolāru izpētē un attīstībā, 
lai nodrošinātu, ka kompānijas ražotās žiletes ir tehnoloģiski tik la
bas, cik vien iespējams, ar apakšzīmoliem (Trac II, Atra, Sensor, 
Mach3) parādot nozīmīgāko progresu un ar modifikatoriem (Atra 
Plus, SensorExcel) stāstot par mazākiem uzlabojumiem. Tajā pašā 
laikā ar savām ilgtermiņa reklāmām «Vislabākais vīrietim» (The 
best a man can be), kas tiek veidotas, attēlojot vīriešus darbā un 
dažādās aktivitātēs, un laika gaitā ir mainījušās, lai atspoguļotu mūs
dienu tendences, Gillette ir izveidojusi konsekventu priekšstatu par 
produkta nemateriālo pārākumu.

Mūsdienās tēlus var veidot dažādi, nav jāizmanto tikai tradi
cionālās reklāmas, logotipi vai saukļi. Šodienas tirgū «atbilstībai» 
ir dziļāka un plašāka nozīme. Zīmola spēku aizvien vairāk ietek
mē arī patērētāja uztvere par kompāniju kā veselumu un tās lo
mu sabiedrībā. Noteikti esat redzējuši korporatīvos zīmolus, kas 
ļoti uzskatāmi atbalsta krūts vēža pētījumus vai dažādas mācību  
programmas.

3. Cenu noteikšanas stratēģija ir balstīta uz produkta vērtību 
patērētāja uztverē. Produkta kvalitātes, dizaina, pazīmju, izmaksu 
un cenas pareizā kombinācija ir ļoti grūti sasniedzama, bet ieguldīto 




