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Pa­teicī­ba

Ja es pateiktos visiem draugiem, kolēģiem un biedriem, kas atstājuši ietekmi uz 
manu gandrīz 30 gadu ilgo darbu reklāmas, mārketinga un zī­molzinī­bas jomā, 
būtu vajadzī­ga ļoti bieza grāmata, taču lasī­tājiem būtu garlaicī­gi. Tā vietā es vēlos 
jums visiem izteikt dziļu pateicī­bu (jūs paši zināt, kuriem) un ceru, ka šī grāmata 
savā veidā atspoguļos zināšanas un izpratni, ko savas karjeras laikā esmu ieguvis 
no jums!

Man tomēr jāpiemin daži īpaši cilvēki, bez kuru palī­dzī­bas šī grāmata nekad 
nebūtu tikusi uzrakstī­ta un izdota. Pirmkārt, tā ir manas izdevniecī­bas Ko­gan Pa­ge 
lieliskā komanda, kas jau kopš pirmās dienas bija patī­kami satraukta par šīs grāma
tas tematu. Īpašs paldies Džūlijai Sveilai (Ju­li­a Swales) un Annikai Naitai (Anni­ka 
Knight) – jūs abas esat lieliskas!

Paldies arī manai labai draudzenei un komercdirektorei Sārai Andersonei (Sa­
rah Anderson) un Dr. Maiklam Japko (Micha­el Yapko) (Maikl, tu man esi palī­dzējis 
vairāk, nekā pats to apzinies)!

Pēdējais, bet ne mazāk svarīgs, ļoti īpašs paldies pienākas manai sievai Mērijai 
(Mary), kas ir veiksmī­ga mārketinga un sabiedrisko attiecī­bu konsultante, par to, 
ka mēnešiem ilgi pacietusi īgnu veci, kamēr viņš centies pabeigt manuskriptu, lai 
iekļautos termiņos. 

(Es būtu pieminējis arī savus kaķus Misteru Džordžu un Tib­lu, taču viņi ir pā
rāk aizņemti ēdot vai guļot, lai par to raizētos.)



Par autoru

Džeimss Hammonds (Ja­mes Hammond) gandrīz 30 gadu ir nodarbojies ar reklā
mu, mārketingu un zī­molvadī­bu. Savu karjeru sācis kā grafiskais dizainers un rek
lāmas veidotājs, viņš kļuvis par vadī­tāju zī­molu konsultantfirmām, kas atbildī­gas 
par 100 labāko kompāniju zī­molu pārvaldī­bas, pārdošanas, mārketinga, korpora
tī­vās identitātes un reklamēšanas jautājumiem. Starp šīm kompānijām ir Yellow 
Pa­ges, Virgin, Norwich Uni­on, EMI un Bri­tish Telecom.

Kā neatkarī­gais zī­molu konsultants Džeimss strādājis ar vairākām prestižām 
organizācijām, kā arī palī­dzējis maziem un bezpeļņas uzņēmumiem uzlabot zī­mo
la izmantošanu un ienesī­gumu. Būdams labs orators un vadī­tājs, Džeimss vadī­jis 
zī­molzinī­bas seminārus un mācī­bu programmas darbavietās visā Lielbritānijā. 
2001. gadā viņš organizēja un vadī­ja divas galvenās Eiropas konferences par klien
tu apkalpošanu un izmaiņām vadī­bā, ko apmeklēja lielāko Lielbritānijā dibināto 
uzņēmumu rī­kotājdirektori. 

Bez tam Džeimss ir arī kvalifi­cēts psihoterapeits. Viņš saka: «Izpratne par cilvē
ku domāšanas veidu ir izšķirošā, palī­dzot viņiem kā terapeitam. Taču tā ir arī viena 
no galvenajām atslēgām uz zināšanām par zī­mola izmantošanu biznesā. Psiholoģi
ja ir reti sastopama mārketinga sastāvdaļa, taču tai patiesī­bā vajadzētu būt galvena
jai. Psihoterapeita darbs ir ļoti ietekmējis manu pieeju zī­molu izmantošanai.» 

Apmeklējiet autora tī­mekļa vietni www.brandhalo.co.uk. 



Ie­vads

Es nezinu, kāda veida uzņēmums jums pieder vai kādu jūs vadāt. Varbūt jūs esat vie
nī­gais īpaš­nieks, kas meklē paplašināšanās iespējas, bet nespējat palielināt pārdošanas 
apjomu tik daudz, lai jūsu uzņēmumu pārceltu nākamajā lī­menī. Varbūt jūs esat vidēja 
uzņēmuma komercdirektors, kas cenšas cī­nī­ties ar konkurenci, taču ir izsmēlis visas 
produkta virzī­šanas idejas un nezina, ko vēl lai iesāk. Jūs varat būt daudzsološs uzņē
mējs, kas alkst veidot pats savu uzņēmumu – jeb­kāda veida uzņēmumu –, taču nezi
nāt, kā to padarīt atšķirī­gu no visiem citiem līdzīgajiem uzņēmumiem. Iespējams, jūs 
esat lī­dzekļu vācējs bezpeļņas organizācijā, kas cī­nās par uzmanī­bu vai pat izdzī­vošanu 
starp pārējām lab­darī­bas iestādēm, kuru Lielbritānijā vien ir vairāk nekā 200 000.

Taču jūs droši vien esat dzirdējuši par zī­mola izmantošanu. Ņemot vērā, ka 
lielākā daļa mazo uzņēmumu īpaš­nieku vairāk laika pavada, darbojoties savā biz
nesā, nekā strādājot pie tā tēla, jūs varbūt neapzinājāties, cik liela nozī­me biznesa 
panākumos ir zī­mola izmantošanai, taču jūs zinājāt, ka to vajadzētu izpētīt sī­kāk. 
Tāpēc jūs, tāpat kā lielākā daļa mazo vai vidējo uzņēmumu īpaš­nieku vai vadī­tāju, 
devāties uz grāmatnī­cu, gatavi pārmeklēt plauktus, lai atrastu noderī­gas grāmatas 
par zī­mola izmantošanu. Jūs droši vien piedzī­vojāt pārsteigumu.

Jums noteikti nebija vajadzīgs ilgs laiks, lai saprastu, ka par šo tematu sarakstīts 
krietni daudz grāmatu. Problēma ir tā, ka tās jūs neuzrunā. Šīs grāmatas uzrakstī
tas akadēmiskā valodā vai arī ir teorētiskas, vai arī stāsta par tādām specifiskām 
lietām kā korporatī­vā identitāte, tī­mekļa vietnes dizains vai to, kā uzrakstīt «satrie
cošu» darbī­bas moto. Dažas varbūt pat uzdrošinās pateikt, ka jums «nepieciešams 
zī­mols», taču tā arī neatklāj, kas tieši jums jādara, lai to iegūtu.

Parasti zī­molzinī­bas grāmatas sniedz izsmeļošu pasaules mēroga konglomerā
tu analī­zi, kas vienā dienā nopelna vairāk naudas nekā jūs ar savām paš­reizējām 
iespējām esat nopelnī­juši gada – varbūt pat 10 gadu – laikā. 

Problēma ir tā, ka metodes, kas darbojas megakompānijās, bieži nav piemēro
tas mazajai un vidējai uzņēmējdarbī­bai. Nelieliem uzņēmumiem nav pieejamas 
prestižu organizāciju biezās grāmatas par stratēģiskās plānošanas modeļiem līdz ar 
neskaitāmiem zī­mola izpētes guru un milzīgs budžets, lai tos atļautos. (Tomēr šajā 
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grāmatā, raksturojot labus zī­molus, es atsaucos uz dažām lielām korporācijām, ta
ču tas nav «kā to darīt» modelis, es tās pieminu, lai parādī­tu, ka tas ir darīts.)

Tieši mazās un vidējās uzņēmējdarbī­bas pārstāvjiem vairāk nekā citiem ir va
jadzī­ga palī­dzī­ba darbā ar zī­molu. Šīs grāmatas rakstī­šanas laikā Lielbritānijā bi
ja aptuveni pieci miljoni mazo un vidējo uzņēmumu (pēc defi­nī­cijas tajos ir līdz 
49 darbiniekiem). Saskaņā ar Of­fi­ce of Advocacy sniegtajiem 2005. gada datiem 
ASV darbojās aptuveni 30 miljonu uzņēmumu, kuros darbinieku skaits nepārsnie
dza 500. Visā pasaulē mazie un vidējie uzņēmumi ir ekonomikas enerģijas avots. 
Kā tas nākas, ka lielākā daļa grāmatu par zī­molvadī­bu nepievēršas šai problēmai 
vai padara to sarežģī­tāku, nekā būtu vajadzīgs?

Šī grāmata ir atšķirī­ga. Tā rakstī­ta, domājot par mazajiem un vidējiem uzņē
mumiem. Visa grāmata ir balstī­ta uz praktisku, lietiš­ķu pieeju tematam, ko lielākā 
daļa uzņēmumu parasti pārprot – īpaši tie, kas domā, ka zī­mols top aiz slēgtām 
durvīm kādā intensī­vas prātošanas sesijā. Vai arī nelaimī­gie uzņēmumu īpaš­nieki 
tiek piemuļķoti un tērē grūti nopelnī­to naudu, lai maksātu par jaunu logotipu vai 
«identitātes kapitālremontu», pirms saprot, ka ar vienu pašu logotipu ir par maz.

Zī­mola iz­mantošana ir viena no populā­rā­kajām un viena no pārprastā­ka­
jām biz­nesa tendencēm. 

Wall Stre­et Journal

Šī grāmata, minimāli izmantojot tehnisku žargonu, izskaidros, kā izveidot spēcī­gu 
zī­molu, radot Brand Ha­loTM. Tajā iekļauta gandrīz 30 gadu pieredze zī­molu bizne
sā, gan strādājot ar dažām no lielajām un prestižajām organizācijām, gan pašām 
mazākajām kompānijām un lab­darī­bas iestādēm, līdz pat viena cilvēka dibinātiem 
uzņēmumiem. Šīs grāmatas beigās jūs būsit ieguvuši ne tikai veiksmī­ga zī­mola 
plānu, bet arī spēsit noteikt biznesa jomas, kurās nekavējoties varat sākt izmantot 
praksē novatoriskas zī­mola veidošanas idejas. 

Šī nav pavirši lasāma grāmata. Jums jāsāk no paša sākuma un jālasa visas no
daļas pēc kārtas, ja vēlaties ievākt ražu, ko šī grāmata var dot. Tas ir īpaši svarī­gi 
gadī­jumā, ja jums ir tikai neliela izpratne par cilvēka uzvedī­bas psiholoģiju vai 
tādas nav vispār, jo, kā jūs redzēsit, tā ir viena no zī­mola veidošanas svarī­gākajām 
sastāvdaļām. Tāpēc nozī­mī­ga šīs grāmatas daļa ir veltī­ta tam, lai izskaidrotu, kā 
klienti domā un kā viņi pērk. 

Ievads
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Draudzīgs padoms – izlasiet šo grāmatu pēc iespējas ātrāk! Izlasiet, pirms to 
izdara jūsu konkurents. Un dariet to, pirms ierodas kāda dizaina konsultantfirma, 
reklāmas aģentūra vai mārketinga konsultants un pārliecina jūs, ka jūsu zī­molam 
nepieciešams jauns dizains, jauna reklāmas kampaņa vai jauna mārketinga stratēģi
ja. Nepārprotiet, visi šie elementi var būt ļoti svarī­gi jūsu biznesam, taču ne laikā, 
kad jūs pilnī­bā neizprotat, kas ir zī­mols un kā radīt jūsu pašu zī­molu.

Agrākajos laikos mārketinga guru tādus uzņēmuma īpaš­niekus kā jūs un es 
brī­dinātu: nav klientu, nav biznesa. Šo apgalvojumu strauji aizstāj cits: nav zī­mola, 
nav biznesa, jo tad, ja jums nav zī­mola, jums ir tikai patēriņa prece. Un patēriņa 
preces neiedveš uzticī­bu, tās koncentrējas tikai uz cenu. Tādām Austrumu valstīm 
kā Ķī­na un Indija kļūstot par galvenajām spēlētājām pasaules ekonomikā, Rietu
mu pasaules uzņēmumiem jau kļūst grūti konkurēt tikai uz cenu balstī­tā tirgū.

Mārketinga māksla lielā mē­rā ir zī­mola veidošana. Ja nav zī­mola, to uz­
skatīs tikai par patē­riņa preci. 

Filips Kotlers (Phi­lip Kotler)

Ja jūsu uzņēmumam ir spēcīgs zī­mols, tam nav jāuztraucas par cenu sacensī­bu. 
Pētī­jumi rāda, ka klienti ir gatavi piemaksāt par savu iecienī­to zī­molu, īpaši tad, ja 
tas ieguvis viņu uzticī­bu ilgtermiņā. 

Šajos zī­molu vadī­tajos apstākļos biznesa panākumu gūšanai vairs nepietiek ar tra
dicionālajām mārketinga tehnikām. Reklāma zaudē savu pievilkšanas spēku. Papīr
grozā nokļūst vairāk tiešā pasta nekā jeb­kad agrāk. Jau agrāk tradicionālā pārdošana 
bija laimes spēle, bet tagad bez zī­mola atbalsta tās dienas pilnī­gi noteikti ir skaitī­tas. 
Pat uz tehnoloģijām balstī­tas klientu apkalpošanas pieejas, piemēram, neskaitāmās 
klientu attiecī­bu vadī­bas (CRM – custo­mer rela­ti­onship ma­na­gement) sistēmas, zva
nu centri u. c. vairs īpaši neveicina biznesa attīstī­bu. (Jāatzīst, ja jūs esat 23. zvana gai
dī­šanas rindā un esat gaidī­juši jau 20 minūtes, ja jūs laiku pa laikam uzrunā ierakstī­ta 
balss bez emocijām, sakot, ka «jūsu zvans mums ir svarīgs», jūs sākat just, ka kāds 
visu ir pārpratis un priekš­statu par spēcī­gu zī­molu izmetis pa logu.)

Jā, tas ir biedējoši, ja jūsu bizness netiek uztverts kā labs zī­mols. Taču šī grāmata 
var palī­dzēt to mainīt. Un tam jums nav nepieciešama kaudze naudas un prestižas kor
porācijas milzī­gie resursi. Nākamajās nodaļās jūs iemācī­sities, kā savu biznesu iekļaut 
Brand Ha­loTM, kas noteiks, kā konsekventi un mērķtiecī­gi izturēties pret katru klientu. 



13

Jūs uzzināsit, kā psiholoģijas un mārketinga kombinācija var likt pamatus zī­molam, 
kas patiešām pastāv vienī­gajā vietā, kurā zī­mols var pastāvēt, proti, klienta prā­tā. 

Atšķirī­bā no daudzām citām grāmatām par zī­mola izmantošanu šī nesākas ar 
jautājumu, kas patlaban notiek ar jūsu zī­molu un tā dažādajiem virzošajiem spē
kiem. Iespējams, jūs to nezināt. Jūs tikai apzināties, ka kaut kas ir jādara, bet ne
zināt, kas tieši. Vispirms mums diezgan daudz ir jāiemācās un jāizprot. Tad – un 
tikai tad – mēs varam pievērsties tam, ko simbolizē jūsu zī­mols, un noskaidrot, kā 
to darīt zināmu klientam. Jums jābūt drošiem, ka viss ir kārtī­bā pašos pamatos, 
piemēram, jāpārliecinās, ka jūsu produktam vai pakalpojumam ir skaidri noteikts 
tirgus vai ka jums ir resursi (vai mērķis iegūt resursus), lai zī­mola veidošanas uzde
vumu varētu paveikt līdz galam. Pat tad, ja vadāt ļoti mazu uzņēmumu, jums būs 
jāatvēl laiks, pūles un arī noteikts daudzums naudas sava zī­mola veidošanai.  

Es nevaru precī­zi pateikt, cik daudz lī­dzekļu jums būs jāatvēl, jo tas ievērojami 
mainās atkarī­bā no tā, kāda veida biznesu jūs vadāt un pie kāda tirgus vēršaties. 
Domāju, piekritī­sit – ja ar savu zī­molu vēlaties paust profesionalitāti un spēcī­gu 
tēlu, papī­ra strēmele organizācijas veidlapas vietā un nogriezts kartupeļa gals, lai 
uz tā uzspiestu savu vārdu un adresi (izmantojot krāsu, kas palikusi pāri no dārza 
šķūņa pārkrāsošanas), droši vien neatbildīs prasī­bām.

Esmu daudz lasī­jis par bo­otstrapping metodi – biznesa uzsākšanu gandrīz bez 
naudas. Man pret to nav nekādu iebildumu, īpaši, ja jums nav lī­dzekļu un jūs mēr
ķējat uz patēriņa preču tirgu, kur zī­molam nav lielas nozī­mes. Tomēr, ja vēlaties ra
dīt ilgtspējī­gu un ienesī­gu zī­molu, jums jāizprot, ka bez ārējas pa­lī­dzī­bas/ka­pi­tā­la 
jūs va­rat uzsākt sa­vu jauno biznesu, ta­ču ne izvei­dot sa­vu zī­mo­lu.

No otras puses, nav jēgas izšķiest naudu par reklāmām un pārdošanas veicinā
šanas trikiem vai dārgiem papildmateriāliem, ja tie nav daļa no vispārējās zī­mola 
pieejas. 

Paturot prātā šos faktus, sāksim spēcī­ga jūsu biznesa zī­mola radī­šanas procesu. 

Ievads





I daļa
Ti­kai un vie­nī­gi zī­mols

Pro­duk­tus ra­žo rūp­nī­cā, bet zī­mo­lus – prātā. 

Val­ters Len­dors (Walter Landor)





1.
Kas īsti ir zī­mols, un kas – 
klients?

Kas ir zī­mols?
Ir pulksten 8.30 no rī­ta, un es sasienu savu Ni­ke sporta kurpju auklas, gatavojoties 
rī­ta skrējienam. Mans Apple iPod ir pilns ar Madonnas dziesmām, un tepat ir arī 
kokakolas skārdene slāpju remdēšanai. 

Pēc pusstundas es būšu atpakaļ. Tepat pie rokas man ir jaunais Gillette skuvek
lis, es nomazgāšos un došos uz pilsētu. Man jāiepērkas, pirms iekāpšu Virgin lid
mašī­nā, kas mani aizvedīs uz brīvdienu galamērķi, kuram es reģistrējos lastmi­nu­te.
com. Otrajās brokastīs es apēdī­šu McDonald’s burgeru vai varbūt vienkārši baudī­šu 
kafi­ju Starbucks un vēlāk paēdī­šu Pizza Express.  

Viens ir droši – dienas gaitā es būšu pakļauts dažādām kompānijām un sla
venī­bām, no kurām ikviena sacentī­sies par manu uzmanī­bu un kliegs man ausī: 
«Izvēlies mani, nevis viņu; izvēlies mūs, nevis viņus!» Kad skriešu, veci un jauni 
saukļi man teiks: «Just do it» (Vienkārši da­ri to), kad ēdī­šu burgeru, man skanēs 
ausīs: «I’m lo­vin it» (Man tas pa­tīk) vai tiks apgalvots, ka dzēriens, ko tikko esmu 
izdzēris, ir «the real thing» (pa­rei­zais).

Kas šajos biznesos piesaista manu uzmanī­bu? Vai tā ir tikai viņu preču un pakal
pojumu cena? Vai tie ir paši produkti? Atbilde ir skanīgs nē uz abiem šiem jautāju
miem. Dažām kompānijām preču cenas ir daudz augstākas nekā viņu konkurentiem, 
tomēr tās katru dienu pārdod vairāk nekā viņi. Un ne vienmēr produktu kvalitāte ir 
labāka – bieži vien tas ir viens un tas pats produkts ar citu etiķeti, kas tiek uzlī­mēta 
vai uzšūta, kad nozvana rūpnī­cas zvans un mainās konveijers. Vai ir liela atšķirī­ba 
starp iPod un jeb­kuru citu pārdošanā esošo MP3 atskaņotāju? Nē, ja vajadzīgs tikai 
atskaņot mūziku MP3 formātā. Kā gan Starbucks var prasīt tik daudz par kafi­ju, ja 
gandrīz jeb­kurā benzī­na uzpildes stacijā varat nopirkt tasi tējas vai kafi­jas? 
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Arī cilvē­ki ir zī­moli
Un kā tad ar tādiem cilvēkiem kā Madonna, Bekhems un daudzi citi dziedātāji, 
sporta zvaigznes un televī­zijas personī­bas? Vai viņiem vienkārši lieliski padodas 
tas, ko viņi dara? Viņi var būt labi, taču būtu muļķī­gi domāt, ka pasaulē nav nevie
na ar labākām prasmēm vai spējām. Vai Madonna patiešām ir labākā dziedātāja 
pasaulē? Nē, taču tam nav lielas nozī­mes. 

Fakts ir tāds, ka ne jau taustāmas īpašī­bas viņus padara veiksmī­gus. Jautājums 
nav par to, kas ir skārdenē, pudelē vai tasē. Nav svarī­ga dziesma vai arī tas, cik labi 
tā tiek nodziedāta. Nav būtiski, kāda ir kurpe vai lidmašī­na. Protams, kā vēlāk uzzi
nāsim, jeb­kuram produktam vai pakalpojumam jādod kāds labums. Taču tikai ar 
labumiem, kā tos saprot tradicionālais mārketings, vairs nepietiek, lai radī­tu kaut 
ko vai kādu, kas atšķirtos no pūļa. Šos biznesus un cilvēkus varenus dara tas, ka 
viņi ir izcili zī­moli. 

Atšķiries vai iz­mirsti! 
Toms Pī­terss (Tom Pe­ters), In Se­arch of Excellence

Zī­moli simbolizē daudz vairāk nekā faktisku, racionālu saikni ar preci vai pakalpo
jumu. Tie sniedzas aiz saprāta robežām un izplešas emocijās. 2003. gadā zinātnieki 
veica laboratorijas eksperimentu, kas bija balstīts uz slaveno «Pepsi izai­ci­nā­ju­mu» 
(Pepsi Challenge), – ilgtermiņa «aklās garš­as» testu, kurā respondenti izvēlējās dot 
priekš­roku Pepsi garš­ai, nevis viņu konkurentam Co­ca-Co­la. Degustatori, nezinot, 
kurš dzēriens ir kurš, un nogaršojot gan Co­ca-Co­la, gan Pepsi, Pepsi izvēlējās bie
žāk nekā Co­la. Bet uzminiet, kas notika, ja degustatori jau iepriekš zināja, kura ir 
Co­ca-Co­la un kurš Pepsi? Trīs ceturtdaļas degustatoru izvēlējās Co­ca-Co­la. 

Loģiski? Saprātī­gi? Neiespējami. Bet kurš gan teicis, ka zī­moli ir saistī­ti ar loģi
ku un saprātī­gumu? Ar smadzeņu skenēšanas palī­dzī­bu pētnieki atklāja – apziņa, 
ka nobaudī­tais dzēriens ir Co­la, stimulēja to smadzeņu daļu, kam nav nekāda sa
kara ar garš­u, bet kam ir vistiešākais sakars ar atmiņu un paš­tēlu. Burtiskā nozī­mē 
Co­la zī­mols izraisī­ja tādu uzvedī­bu un atbildes reakciju, kas sniedzas tālu pāri skār
denē iepildī­tā dzēriena robežām.

Vai cilvēkam tiešām tik daudz nozī­mē gāzēts bezalkoholisks dzēriens? Padomā
jiet par to. 1985. gadā Co­la nolēma, ka jāievieš saldāka formula, ko sauca New Co­ke, 
lai aizvietotu uzticamo un pārbaudī­to recepti. Varētu domāt, ka patērētāji šos jau




