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ANOTACIJA

SANITA SUTINA SIA ,,LATVIJA STATOIL”
VIRZISANAS PASAKUMU ANALIZE

Bakalaura darbs satur: 75. Ipp. (bez pielikumiem), 6

tabulas, 9 att€lus un 3 pielikumus

Bakalaura darba mérkis ir izpétit SIA Latvija Statoil marketinga komunikaciju mérkus
un to realizaciju virziSanas pasakumos, ka ari izstradat priekslikumus virziSanas pasakumu
uzlaboSanai. Minéta meérka sasniegSanai bakalaura darba autore analizé marketinga
komunikaciju mérku noteikSanu virziSanas pasakumos, virziSanas planosanu. Tiek sniegts
analiz€jama objekta raksturojums — Statoil uznémuma attistibas un naftas produktu patérina
aspekta Latvija, segment€Sanas nozime uzpémuma marketinga pamatdarbiba. Ietverta
marketinga komunikaciju meérku analize un ar piemériem apskatita to realizacija SIA Latvija
Statoil virziSanas pasakumos. Izpétiti lojalitates veidoSanas teor&tiskie aspekti un analizeta
uznémuma lojalitates programma, salidzinats ar citu degvielas tirdzniecibas uzp€mumu
lojalitates programmam. Izstradati priekslikumi virziSanas pasakumu uzlaboSanai.

Lai sasniegtu izvirzito mérki un uzdevumus, bakalaura darba autore sava darba icklauj
ekspress aptauju, relativo lielumu aprékinasanu, grafisko metodi, referativo materialo analizi.

SIA ,,Latvija Statoil” virziSanas pasakumi var biit paraugs citiem uzg€émumiem.



ANNOTATION

SANITA SUTINA Ltd “LATVIA STATOIL” ANALYSIS
OF PROMOTIONAL ACTIVITIES

Bachelor’s work includes: 75 pages (without appendices), 6

tables, 9 illustrations & 3 appendices

The objective of this bachelor’s work is to analyze the target marketing communication
of Statoil in Latvia and to provide (i) the results of its promotional activities as well as (ii)
recommendations for improving such activities. Accordingly, an in-depth analysis has been
carried out regarding the determination of target marketing communication associated with
Statoil’s promotional planning and related activities, including a review of actual results.
Also, theoretical aspects of building customer loyalty were explored (e.g. analyzing Statoil’s
specific program compared to that of competitors). Although Statoil’s promotional activities
in Latvia can be considered a model for other companies to follow, recommendations for
improving them have also been provided.

In order to achieve the aforementioned objective, the applied methodology included on-
the-spot interviews, quantitative analysis, graphic methods, and reviews of certain reference

materials.



IEVADS

Misdienu galvena probléma, ar ko saskaras uzn€mumi, nav precu, bet gan paterétaju
truakums. Lielaka dala nozaru var razot daudz vairak precu, neka spgj iegadaties visas pasaules
pateretaji.

Parmérigu jaudu veido individualie konkurenti, kas vélas iegtt lielaku tirgus dalu, neka
iesp&jams. Tas savukart rada parlieku lielu konkurenci. Konkurenti izmisigi vélas piesaistit
patérétajus, samazina cenas un piedava dazadus bonusus. Sis stratégijas visbeidzot nozimée
zemakus procentus, mazaku pelnu, bankrot&josus uznémumus, lielaku uzn€mumu saplisanu
un iegadi.

Marketings ir atbilde uz jautajumu, ka konkur@t, izmantojot citus argumentus, ne tikai
cenu. Parmérigas jaudas rezultata marketings ir kluvis svarigaks neka jebkad ieprieks.

Izvirzot uznémuma mérkus un politiku, uznémums var jau izvirzit konkrétus marketinga
komunikaciju meérkus, proti — ko tieS§i uznémums vélas panakt, planojot un Tstenojot
komunikacijas ar pircgjiem. Tatad komunikaciju mérkus nosaka atkariba no ta, ko marketinga
specialists varétu veleties, lai patérétajs kaut ko patur prata, maina attiecksmi, vai ar1 likt
paterétajam darboties. Atbilstosi - produkta atpazistamibas veidoSana, atticksmes un
uznémuma t€la veidoSana vai mainiSana, pirkuma veicinasana un lojalitates veidoSana ka
marketinga komunikaciju mérki. Nosakot marketinga mérkus, nakamais solis ir piemérotu
virziSanas pasakumu izvéle.

Nolemjot, ka vislabak virzit uzp€émuma produktus, marketinga vaditajiem jaizlemj
kurus virzisanas instrumentus lietot un ar ko uznémums gatavojas komunic€t. Lémumi tiek
pienemti atkariba no ta, kadi mérki ir pardev€jam prata, tapat ari apsverot piemérotako
virziSanas kompleksa elementu ieguvuma un izmaksu zina.

Saja darba autore apskatis virziSanas pasakumus vadoties péc uznémuma SIA , Latvija
Statoil” izvirzitajiem uznpémuma mérkiem un politikas, proti — ko tieSi uzpémums vélas
panakt, planojot un stenojot komunikacijas ar pirc€jiem?

Lai veidotos pilnigaks priekSstats par to, ka norit virziSanas pasakumi uzgémuma SIA
»Latvija Statoil”, ir svarigi apzinat marketinga komunikaciju teorétiskos aspektus, ka ari
praktisko darbibu. Pateicoties uzn@muma plasajam produktu un pakalpojumu klastam, ka art
augstajam servisa Itmenim, Sodien naftas produktu tirdzniecibas uznémums SIA Latvija
Statoil ir vadoSais degvielas mazumtirdzniecibas uznémums Latvija un otrais lielakais
nodoklu maksatajs valsti. Katra uznémuma meérkis, kads tas ir ari SIA Latvija Statoil, ir
vislabakaja veida kalpot saviem klientiem, attistities un stiprinat sevi ka uzticamu un
konkuretsp&jigu uzpémumu, vienlaikus nesot atbildibu savu darbinieku, klientu un

sabiedribas prieksa.



Bakalaura darba meérkis — ir izpétit SIA Latvija Statoil marketinga komunikaciju
meérkus un to realizaciju virziSanas pasakumos, ka ari izstradat priekSlikumus virziSanas
pasakumu uzlaboSanai.

Bakalaura darba pétiSanas uzdevumi:

o Izpéetit teorctiskas nostadnes, literatiru, publikacijas par marketinga komunikaciju
mérku noteikSanu un veidoSanu, ka ari publikacijas par virziSanas pasakumiem, to
kompleksa elementiem un klientu lojalitati,

o Raksturot SIA Latvija Statoil darbibu naftas produktu tirdznieciba;

e  Novertét tirgus situaciju un parskatit uzpémuma razotas produkcijas pieprasijuma
iesp€jas, ka arT izveidot uzn€muma segmentu parskatu;

e  Veikt marketinga komunikaciju mérku analizi un ar piem&riem apskatit to realizaciju
SIA Latvija Statoil virzisanas pasakumos;

e  Izpetit lojalitates programmas ka specifiska virziSanas kompleksa elementa teorétiskos
aspektus;

e  Analizét ,,Statoil extra” lojalitates programmu, salidzinat ar citu uzp€émumu lojalitates
programmam,;

. Balstoties uz veikto analizi, dot priekslikumus SIA ,Latvija Statoil” virziSanas
pasakumu uzlabosanai.

Bakalaura darba 1. nodala ieklauta teorija, par marketinga komunikaciju meérku
noteikSanu virziSanas pasakumos. Aprakstita saistiba starp virziSanu un marketinga
komunikacijam. Virzisanas pasakumu planosana, kadus posmus $is process ietver — zinojuma
stratégijas izveide, vestijuma nes€ja izvéle, radosa stratégija, pareizo komunikacijas kanalu
izvele.

2. nodala raksturota SIA ,Latvija Statoil” darbiba naftas produktu tirdznieciba.
Aprakstita uznémuma misija un mérki, noverteta tirgus situacija — Statoil uzp€muma attistibas
un naftas produktu patérina aspekta, Latvija. Ieklauta teorija par segmentéSanu, ka ari
bakalaura darba autore praktiski veic tirgus segment€Sanas pétijumu atbilstoS$i uznémuma
darbibas veidam, sastadot tabulu. Raksturota segmentéSanas plana izstrades nepiecieSamiba
un nozime.

3. nodala uzmaniba vérsta uz marketinga komunikaciju mérku analizi un to realizaciju
virziSanas pasakumu konteksta. Atsaucot atmina ped€jo gadu laika spilgtakas komunikaciju
kampanas un virzisanas pasakumus. Aprakstiti kampanu mérki un rezultats.

4. nodala apskatita klientu lojalitates biitiba, tas veidoSanas un nozime. Lojalitates

programmas veidoSanas teorétiskie aspekti, kas lojalitates programmu padara veiksmigu.



Kadiem lojalitates programmu komunikaciju veidiem tirgus specialistiem, jeb uznémuma
vadibai vajadzetu pieverst uzmanibu?

5. nodala analizéta SIA ,Latvija Statoil” ,Statoil extra” lojalitates programma.
Noverteta lojalitates programmas lietoSanas biitiba, tas sniegtas prieksrocibas. 1zpétitas Statoil
un citu degvielas tirdzniecibas uznémumu piedavatas klientu kartes. Veikta ekspress aptauja,
lai noskaidrotu, cik atpazistamas ir SIA ,Latvija Statoil” degvielas uzpildes stacijas un
uznémuma izstradata lojalitates programma citu degvielas uzpémumu vidd, ka ari, lai
noskaidrotu Statoil lojalitates programmas nozimi. Analiz€ti aptaujas rezultati.

Pétijjuma metodes — Lai sasniegtu izvirzito mérki un uzdevumus, autore sava darba
ieklauj ekspress aptauju, relativo lielumu aprékinasanu, grafisko metodi, referativo materialo
analizi. Intervija ar SIA ,,Latvija Statoil” marketinga specialisti Sanitu NartiSu.

Pétijuma periods — no 2008. gada aprila — 2009. gada maijam.

Informacijas avoti — Par pétijjuma avotiem kalpo vispargja un speciala marketinga
literatiira, valsts statistikas dati, uzn€muma public@tie materiali, ka arT interneta vidé publicéta
informacija.

SIA ,Latvija Statoil” virziSanas pasakumi pétiti marketinga komunikaciju mérku un

klientu lojalitates piesaistiSanas aspekta.



1. VIRZISANA KA MARKETINGA STRATEGIJAS SASTAVDALA

Marketinga stratégija ir ta, kas vieno visas uzpémuma marketinga aktivitates viena
veseluma, ka ar1 nosaka kopgjas vadlinijas, péc kuram darboties un planot marketinga
aktivitates saskana ar kop&jiem uznémuma merkiem.

Lai sasniegtu tos klientus, kurus ir jasasniedz, ar labu produktu nepietiek, ir jabiit art vienotai
stratégijai. Efektivas stratégijas radiSanai nepiecieSama pamatiga tirgus izpéte, planoSana,
analize, pieredze un zinaSanas.

Marketinga stratégijas izstrade sakas ar kop€jas tirgus situacijas izpéti un analizi.

Izstradajot marketinga stratégiju ir jaapliko arl uznémuma darbibas sféra - uznémuma
nozares raksturojums un tas attistiba, konkurences limenis, produkcija, tirgus segmenti, kuros

uzneémums atrodas vai plano atrasties.

Marketinga stratégijas izstradé var vadities péc sekojosa plana:
1. Uzp@muma marketinga misijas noteikSana saistiba ar kop&jo uznémuma misiju.
2. Marketinga mérku noteikSana. Svarigi Sos mérkus ir izteikt skaitliska vai procentuala
forma, lai varétu kontrol&t to izpildi.
3. Finansialo mérku noteik8ana. Sie mérki ir biezi vien saistiti ar pelnas un apgrozijuma
pieaugumu.
4. Merka tirgus noteikSana. Preciza mérktirgus noteikSana ir jau puse no panakumiem, Iidz ar
to merktirgus ir janosaka loti ripigi, nemot véra visas patérétaju raksturojosas pasibas un
iesp&jamas ricibas konkréta tirgi.
5. Produkcijas vai pakalpojuma tirgus poziciongjuma noteikSana.
6. Stratégijas piramidas izveidos$ana att. 1.1. Strat€gija nosaka mérkus, kas jasasniedz. Taktika
nosaka to, ka to izdarit, savukart programma ir darbibas kopums, kas ir javeic. Lidz ar to

precizi izstradats plans ir loti buitiska stratégijas sastavdala. (37)

SkraktEgija

o=

Takkika

T

Programnma

1.1. att. Stratégijas piramida (37)

1.1. Attels uzskatami parada, ka marketinga stratégijas attiecas uz metodi, ka sasniegt mérkus,

savukart marketinga taktika ir stkaks veicamo aktivitasu izklasts.



Piem@ram, ja par marketinga mérki ir izvirzits pardoSanas mérkis, tad piepemta
strat€gija varétu but ,,izmantojot” vienu vai vairakus tie$a marketinga virzienus. Reizém var
izmantot neplanotu tieSa marketinga arpakalpojuma virzienu ka taktisku Istermina aktivitati,
piem@ram, iesaistot pardevéju komandu, lai ta palidz&tu atkartoti ieviest produktu konkréta
tirdzniecibas vieta. (15, 71)

7. Marketinga komunikaciju noteikSana izmantojot marketinga MIX elementus — produkts,
cena, vieta, produkta virziba.

8. Marketinga pétijumi par nozares attistibu, paterétaju uzvedibas izmainam, lai uzp€mums
biitu gatavs visam parmainam tirgi.

Izstradajot marketinga stratégiju, uznémumu jaapliko ka vienotu organismu un
marketingu ka dalu no §1 veseluma. Savukart marketinga komunikaciju loma ir informacijas
nodosSanas process par preci vai pakalpojumu mérka auditorijai. Lidz ar to uznémuma
planosanas efektivitate palielinas un tiek sasniegti uzn€muma izvirzitie merki. (37)

Liela kluda tiek pielauta, uzskatot komunikaciju par vienvirziena celu, komunikacija ir
jauztver ka dialogs, tas nozimé, ka ir jaiepazist informacijas sanémgéjs. Tatad marketinga
komunikacija ir divpus€js process. No vienas puses tiek veikta ieceréta iedarbiba, kuru citiem
vardiem var€tu nosaukt par veicinasanu jeb virzisanu — ta ir ikviena uznémuma darbiba, ko
izmanto uzpémums, lai inform&tu, parliecinatu vai atgadinatu par savam precém,
pakalpojumiem vai par pasu uznpémumu — uz mérka vai citu auditoriju. No otras puses tiek
sanemta informacija par auditorijas reakciju uz veiktajam darbibam. Abas komunikacijas
puses ir vienlidz nozimigas, un tikai to esamiba un logiska vienotiba ir pamats tam, lai

uzskatitu marketinga komunikaciju par sistemu. (10, 205)

Marketinga, veidojot komunikaciju sisttmu, uzpémumam savu komunikaciju javerte
pec iegiita efekta, nevis pec atbildes. Efekts ( latinu val. Effectus nozimé ,,iedarbiba”) —
darbibas, norises rezultats, sekas. Laba komunikacija dod sava veida atalgojumu. Tapec
vienmer ieteicams pirc€jus (jo Ipasi organiz€tos pirc€jus) un piegadatajus informét par
notikumu gaitu, ja ir radusies kaut kada aizkavéSanas vai kaut kadi sarezgijumi. Klientiem
noteikti japaskaidro iemesli un veiktie pasakumi to novérSanai. Cilveki augstu veérte regularus
un pat neliigtus paskaidrojumus par lietam, kas vinus interes€. Ja tiek apmierinatas pirc&ju
vajadzibas, vini labveéligi atsauksies par uzpémumu, bet tas rosinas ari citus klut par
uznémuma produktu pirc€jiem. Mutisks ieteikums ir specigakais reklamas lidzeklis, turklat
tas neko nemaksa. (10, 203)

Atkariba no ta, cik veiksmigi un efektivi darbojas marketinga komunikaciju komplekss,

tik aktivi veidojas pieprasijums, produktu noiets, to apjomu pieaugums un uznémuma renta-



bilitates paaugstinasanas.

Marketinga komunikaciju mérku noteikSana virziSanas pasakumos

Nolemjot, ka vislabak virzit uzn€muma produktus, marketinga vaditajiem jaizlemj kurus
virzisanas instrumentus lietot un ar ko uznémums gatavojas komunicét. Lémumi tiek piepemti
atkariba no ta, kadi merki ir pardevéjam prata, tapat arm apsverot piemé&rotako virziSanas
kompleksa elementu ieguvuma un izmaksu zina. (9, 332)

Marketinga komunikaciju meérki var but dazadi — atkariba no ta, ko marketinga
specialists varétu veleties, lai patérétajs kaut ko patur prata, maina attiecksmi, vai ar1 likt
patérétajam darboties. Atbilstosi - produkta atpazistamibas veidoSana, atticksmes un
uznémuma t€la veidoSana vai mainiSana, pirkuma veicinasana un lojalitates veidoSana ka
marketinga komunikaciju mérki. Nosakot marketinga mérkus, nakamais solis ir piemérotu
virziSanas pasakumu izvéle.

Virzisana izmanto marketinga kompleksu (promotion mix), kura ietilpst:

1.  reklama (advertising);
personiska pardoSana (personal, face-to-face, selling);

sabiedriskas attiecibas (public relation, PR);

i

pardosanas stimul@Sana, veicinasana (sales promotion). (10, 205)

Bakalaura darba autore grib sacit, ja piem€ram, uzpémums plano veikt efektivas
marketinga komunikacijas ar patérétajiem un $aja nolika izmanto - sabiedriskas attiecibas,
tatad izve€loties marketinga komunikaciju izplatiSanas Iidzeklus, uzp€mums pieversa
uzmanibu sabiedriskajam attiecibam ka produkta virziSanas tirgli metodei, proti, kadas

attiecibas veidot ar presi, ar investoriem, valsts institiicijam utt.

VirziSanas planoSana

Lai attistitu efektivu produktu un pakalpojumu virziSanas vai marketinga komunikaciju
programmu, jaievéro loti daudz dazadu faktoru. PlanoSanas procesa jasaskaras gan ar
pardevéja velmém, gan mérka auditorijas, ko komunikacijas v€las sasniegt, specifiku,
lémumu procesiem, tapat neaizmirstot par ieklauSanos pieejama budzeta. Papildus jaapsver-
produkta pozicioné$ana, sekoSana Iidzi konkurentu virziSanas stratégijam, komunikaciju
kanalu izv€le, ar kuru palidzibu tiks nodots vestijums, produkta stadija produkta dzives cikla,
un tapat jaapluko katra virziSanas kompleksa elementa plusi un minusi, lai izv€l€tos
atbilstoSako sava produkta virziSanai. Tadgjadi virziSanas [émumu pienemsana nav viegla! Ar
radosu ideju reklamas kampanai vien ir par maz.

Jebkuram no cetriem virziSanas kompleksa elementiem — reklamai, personiskai

pardosanai, sabiedriskam attiecibam vai pardoSanas veicinaSanai - ir raksturigs savs unikals

10



speks un vajibas, tacu ar dazadu instrumentu un mediju palidzibu ir iesp&ja Sos elementus
variét. Marketinga specialista izaicinajums ir attistit tadu budzetu, kur§ sasniegs virziSanas
mérkus, sadalot budZeta resursus attiecigi pa virziSanas kompleksa elementiem, efektivakaja
un iedarbigakaja veida. (9, 333)

Tatad virziSanas planoSana ietver sekojosus posmus:
1.  Meérkauditorijas noteikSana;
Virzisanas mérku noskirSana;
Virzisanas pasakumu budzeta noteikSana;

VirziSanas kompleksa elementu izvéle;

A

Rezultatu novertesana. (9, 334)

VirziSanas mérku noteik$ana — kolidz precizi noteikta mérkauditorija, lai planotu talakas
marketinga komunikacijas, tirgus specialista nakamais uzdevums ir izlemt, tieSu kadu
komunikaciju ar patérétajiem ir paredzets sasniegt, novert€jamos nosacijumos. Picaugums
pardevuma apjomos un tirgus dalas palielinasanas ir biezi uzskatits par virziSanas pasakumu
mérkiem, bet specialistiem vajadz€tu pamanit, ka pardevumu pieaugums ir visa marketinga
programmas funkcija, nevis virzisanas kompleksa pasakumu panakums vien. Reklama prieks
vienkarsa dizaina vai parlieku darga produkta, vai zema pieprasijuma produkta, visticamak
nebiis 1pasi veiksmiga. AtbilstoSajiem virziSanas mérkiem, tapat ka citiem biznesa mérkiem,
vajadzeétu biit: specifiskiem, izm€ramiem, sasniedzamiem, saistitiem (uzp€muma misijas,
tirgus un konkurences konteksta) un laika ierobezotiem. Tadgjadi veiksmigiem virziSanas
mérkiem jaietver Cetri pamatelementi:

1.  Zinojums, kur§ defin€ mérkauditoriju;

2. Zinojums, kur§ paredz ka varetu mainities auditorijas uztvere, attiecksme un uzvediba
specifisku aspektu iedarbiba;

3.  Atzinums, cik atra laika $adas izmainas var iestaties;

4.  Zinojums, kurs paredz cik liela méra javeic nepiecieSamas parmainas. (9, 335)

VirziSana ir parliecinosa komunikacija, planota un izstradata, lai iedvesmotu mérka
auditoriju uz v€lamo ricibu. Bis nepiecieSams izcelt gan sava produkta labumus, gan
Ipatnibas tapat ari jebkurus citus ar produktu saistitos objektus un pakalpojumus. Biis
nepiecieSams piedavat dazdazadas naudas un beznaudas veicinasanas prémijas. Tas nozimé
nemitigi zinot tirgus parnémeéjiem kur un kad vares piekliit jebkuram taustamam objektam vai
pakalpojumam, ieklautam programma, un ka notiks pamudinasSana izpildit vélamo uzvedibu.

Saja soli zimolam tiks radita balss un izlemts ka tiks nodibinats dialogs un veidotas attiecibas
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ar savu pircgju.

Attistot komunikaciju stratégiju, kas ir péd€jais Marketinga Mix elements, planoS$anas
process ietver ¢etrus galvenos lémumus:

1. Zinojumi (informacija): Kas ir paredzets zinojuma, caur ko mérka auditorija
tiks iedvesmota zinat, rikoties, un ticet. (8, 268)

Veidojot zinojuma stratégiju, jakoncentréjas uz komunikaciju bitibu, nevis uz galigo
lozungu, scenariju vai virsrakstiem, kas nak vélak. Atkariba no ta, kadu atbildi vélies sanemt
no mérka auditorijas, tada virziena nepiecieSams attistit radoso stratégiju.

Ko tu vélies savai mérka auditorijai likt darit? Uz kadu specifisku vélamo paterétaja
uzvedibu koncentrésies kampana? Kas ir tas, ko tavai auditorijai vajadzetu zinat?

Vajadzetu izveleties pamatfaktus un informaciju, kuru vajadzetu ieklaut kampanas zinojuma
par uzpémuma piedavajumu. (8, 270)

Ideala gadijuma zinojumam vajadz&tu piesaistit uzmanibu (atfention), saglabat interesi
(interest), radit veéleésanos (desire) un veicinat darbibu (action), ta saucamais AIDA modelis.
Patiesiba tikai dazi v€stijumi sp&j aizraut auditoriju no produkta apzinaSanas lidz pat iegadei.

Nosakot zinojuma saturu, vadiba mekle pievilcibu, t€mu, ideju un unikalo pardosanas
piedavajumu. Ir tris pievilcibas veidi. Racionald pievilciba rada ieinteres€tibu, pazinojot, ka
produkts ietvers noteiktas priekSrocibas, pieméram, vertibu vai veikumu. Ir plasi pazistams
viedoklis, ka industrialie pircgji vislielakaja méra reag€ uz racionalo pievilcibu, jo tiem ir
zinasanas par produktu, tie ir apmaciti atpazit vertibu un sp€j argument€t citiem savas izvéles.
Emocionala pievilctha m&gina iegiit negativas vai pozitivas emocijas, kas motivés veikt
pirkumu. Negativa pievilciba, pieméram, bailes, vainas izjita un kauns, tiek izmantota, lai
liktu cilvekiem kaut ko darit vai kaut ko nedarit (pieméram, smekéet). Uznémumi izmanto ari
pozitivo emocionalo pievilcibu, piem&ram, humoru, milestibu, lepnumu un prieku.

Morala pievilciba ir versta uz auditorijas izjiitu — kas ir pareizi un nepiecieSami. To lieto, lai
mudinatu cilvékus atbalstit socialus gadijumus. (7, 568)

2. Nosiititajs /inf. nesgjs: Kas piegadas zinojumus vai kas biis atbildigais parstavet
organizetos piedavajumus (8, 268)

Pienemot l@mumu par piemérotu informacijas nes€ju, jasaprot, ka $aja bridi [émumam
biis svariga nozime, jo talak tiks attistita radosa stratégija un izvéleti komunikaciju kanali.
Sponsori kampanam uznémuma varda izcelSanai var biit tadi, kas ka sponsors uznp€émumam ir
viens vienigais un tadi, kas veido partnerattiecibas ar uznémuma vadibu, iesaistiti jau no pasa
sakuma komunikaciju zinojuma attistiba, ievieSana un iesp&jams pat kampanas finans€juma.
Lai nu ka, tas, ko jus v€lieties, ir mérka auditorijai redzet, ka informacijas nesgjs ir uzticams

zinojuma avots. Galvenie faktori identific€ti ar avota uzticamibu ir: kompetence, ticamiba un
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atbildiba. (8, 274)

Vestijumi, kurus sniedz atraktivi vai populari avoti, iegiist augstaku uzmanibu un tiek
vairak iegauméti, un tieSi tad€] reklamas specialisti biezi izmanto slavenibas ka runas
personas. Var teikt, ka vestijumi, ko sniedz augsti uzticami avoti, ir lielaka méra parliecinosi,
tadgjadi farmaceitiskas kompanijas algo arstus, kas liecina par produktu prieksrocibam, jo
arstiem ir augsts uzticésanas Itmenis. (7, 570)

3. Radosa stratégija: Ko tu vélies patiesiba zinot un radit un ka tu to vélies pateikt.
(8, 268)

Radosa stratégija bus ta, kas parveértis tavu ieceréto, v€lamo =zinojumu Tpasa
komunikaciju izteiksm&. Tas ietvers dazadus izteiksmes Ilidzeklus — logo, burtveidolu,
virsrakstus, eksemplarus, krasainus iespieddarbu materialus, aktierus, skatus un skanas mediju
parraidés. Naksies saskarties ar izveli starp siki izstradatas informacijas piesaistiSanu
uzvedibai vai labumiem, un apelét uz emociju rékina, izmantojot bailes, vainas sajutu, kaunu,
milestibu vai parsteigumu. Galvenais mérkis biis izstradat komunikacijas, kas iegiis tavas
mérka auditorijas uzmanibu un parliecinat vinus pienemt vélamo uzvedibu. (8, 276)

Komunikacijas veidotajam ir jaizveido spécigs véstijuma formats. Reklamas presé
komunikacijas veidotajam ir japienem l€mums par virsrakstu, tekstu, ilustraciju un krasu.
Radio reklamas komunikacijas veidotajam ir jaizvélas vardi, balss iezimes un vokalizacija. Ja
vestijums tiek sniegts televizija vai personiski, ir japlano visi Sie elementi, ka arT neverbalas
zimes. Ja véstljumu sniedz produkts vai ta iepakojums, komunikacijas veidotajam ir jaapdoma
krasa, tekstlira, smarza, lielums un forma. Uz internetu bazeéti vestijumi var apvienot preses,
radio un televizijas reklamu vestijumus ar paSiem efektiem un mijiedarbibas veidiem, lai
varétu piesaistit, saglabat un spécinat auditorijas interesi. (7, 569)

Zemak uzskaititi vairaki veidi, kas palidz€tu tev izvertet un izveleties piemerotu radoso

strateégiju:
. Uzturi to vienkarSu un skaidri saprotamu
. Jakoncentrgjas uz auditorijas ieguvumiem
o Koncentrgjoties uz bailém, jaseko risinajumam un galvenais - jabiit ticamiem
avotiem
o Zinojumam jabiit spilgtam, personiskiem un koncentrétiem
o Zinojumiem ir jabit tadiem, kurus viegli atceréties
o Dazreiz vieta neliela joka pieskana
) Izmégini ,,Lielo ideju”
J Apsver par jautajumu, z€losanas laika
o Izcel salidzinosas sabiedriskas normas. (8, 287)

13



4. Komunikaciju kanali: Kur un kad tavi zigojumi paradisies un bus dzirdami,
protams, caur sadales kanaliem. (8, 268)

Uzpémumam ir iesp&ams izvéleties dazadus komunikaciju kanalus savu zigojumu
sttiSanai:

o Mediji — 1) prese; 2) televizija; 3) radio; 4) interaktivas tehnologijas, internets; 5)

kino; 6) vides reklama; 7) reklama informativajos medijos: katalogi, telefonu gramatas,

uzzinu dienesti; 8) zinu un informacijas agentiiras;

o Reklama — 1) poligrafija: tipografijas, iespieddarbi; digitala druka; poligrafijas

materiali, iekartas;

2) iepakojums; 3) ierakstu studijas; 4) foto, modelu agentiiras; 5) reklamas davanas; 6)

reklamas apgérbi;

o TieSais marketings — 1) tieSais pasts, reklama tieSaja pardoSana; 2)

telemarketings, mobilais marketings, e-marketings. (43)

Svarigi ir izv€leties pareizo komunikacijas kanalu. Vai ta butu reklama laikraksta, TV,
radio, vides reklama, internetreklama, tieSais pasts vai kas cits. Pareiza komunikacijas kanala
izveéle ir loti svariga no tada aspekta, ka jisu produktu vai pakalpojuma mérkauditorija
neizmantos visus no Siem kanaliem, tapec ir jaizpeta, kurus no tiem mérkauditorija izmanto
visvairak un uz tiem tad ar1 jafokus¢jas.

Turklat nekas nebeidzas ar komunikacijas kanalu izvéli. Informacijas piegade
paterétajiem ir janoorganizé precizi un pardomati. Loti daudz uzp@émumu automatiski un
nepardomati izvelas izmantot reklamu, aizmirstot par citam iesp&am. Ta pieméram,
veiksmigi var izmantot sabiedriskas attiecibas. Nevajadzetu baidities no nestandarta
pan€mieniem, pieméram, PR izmantoSanas tieSaja marketinga. Izvietojiet savu reklamu uz
dzerama tdens tilpném, tadam ka “Venden”, kas atrodas ikviena biroja. Ir vél un vél originalu
ideju, kas paterétajam liks jiis pamanit un izveleties no liela piedavajumu klasta. Tikai
pacietibu un drosmi! (40)

Viens no efektivakajiem veidiem, ka izveidot skaidri saprotamus zinojumus, ir izvél&ties
ticamus zinojumu nosiititajus, izveidot pievilcigas radoSas idejas, tad izvéléties efektivus
komunikaciju kanalus — izstradajot 1pasu dokumentu sauktu par radoSo kopsavilkumu, parasti
vienas divu lapaspusu garuma. Ta izstrade palidz uznp€mumam garantet, ka komunikacijas bus
ar domato jégu (uzsverot guvumus, kas padara produktu pievilcigu), ticamas (produkts
piedavas apsolitos labumus) un atskirigas (ka tiks piedavata labaka izvéle salidzinajuma ar
konkurentu uzvedibu). Izstradata kopsavilkuma lielakais devums ir tads, ka tas garant€ visiem

komanda iesaistitajiem locekliem, Tpasi reklamas agentiiru un sabiedrisko attiecibu nodalas,
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kas strada pie kampanas, biit saskapa ar prioritati komunikaciju mérku un strat€giju

sasniegSana apejot lieku dargu izdevumu rasanos uz attistibas un komunikacijas lidzeklu

rékina.
Radoso kopsavilkumu sastadosie plana punkti:

o Galvenais zinojums — 1ss izteikums, kas rezumé zinojuma pamatliniju. Kaut kas lidzigs
lozungam, frazei vai galigajam virsrakstam. Sabiedriskaja marketinga kampana lidz
minimumam ieklauj paterétaju uzvedibu, kuru centisies ietekmét.

o Meérka auditorija — 1 sadala att€lo Tsu aprakstu par mérka auditoriju. Parasti ta ietver
demografiskos un geografiskos raditajus, kas raksturigi mérktirgum. Noderigi ieklaut
informaciju par tagad€jam auditorijas zinasanam, ticibam un uzvedibu salidzinajuma ar
veélamo uzvedibu, ka ar1 konkurjoSajiem uzpémumiem. Ideala gadijuma, ja tiek
aprakstits mérka auditorijas pasreiz€jas stadijas parmainas un viss cits, kas varétu tai bt
specifisks. (8, 269-270)

Preciza mérka auditorijas noteikSana paredz: noteikt uznémuma produktu potencialos
pircgjus, pasreizgjos lietotajus, lémuma pienéméjus vai ietekmétajus; individus, grupas,
ipaSu publiku vai vispargjo publiku. Mérka auditorija iz8kiro$i ietekm& uzpE@muma
lémumus par to, ko teikt, ka teikt, kad teikt, kur teikt un kam teikt. Lielako dalu
auditorijas analizes veido auditorijas pasreizgja viedokla par uznémumu, ta produktiem
un konkurentiem noteikSana. T€ls ir uzskatu, ideju un iespaidu kopums, kas izveidojies
kadai personai par kadu objektu. Cilvéku atticksmes un darbibas pret kadu objektu,
piem&ram, pakalpojumu vai produktu, liela méra nosaka tiesi $1 objekta t€ls. Novertgjot
telu, marketinga specialisti izpeta auditorijas pazistamibu un tad lidz respondentiem,
kas pazist produktu, pateikt, ko vini par to doma.

Ja lielaka dala respondentu pret produktu nav pozitivi noskanoti, organizacijai ir
japarvar negativa téla probléma. Sis problémas risinaSanai ir nepiecieSama licla
pacietiba, jo teli pastav pat péc tam, kad organizacija ir beigusi pastavéet. Ja cilvékiem ir
noteikts tels, vini uztver galvenokart to, kas atbilst §im telam. (7, 564- 566)

o Komunikaciju meérki — §1 sadala precize, ko tu vélies, lai tava mérka auditorija zina
(doma), tic (jut) un/vai dara, balstits uz komunikaciju izklasta.

o Pozicionéjuma apgalvojums — paredz vadibas orientaciju produkta pozicionésana.

o Solitie ieguvumi — galvenie(visi) labumi, ko auditorija pilniba cer sanemt no produkta.

. Solijuma atbalsts — Sis posms attiecas uz 1su sarakstu papildu labumu, kas izcel
produkta, cenas un vietas stratégijas. Labumi, kuri pa$i tiek izcelti no produkta

lietoSanas, visvairak spgj parliecinat mérka auditoriju uz vélamo uzvedibas modeli.
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o Izdevibas — komunikaciju kanalu izvéle un planoSana (pieméram, klausoties radio,

skatoties televizoru, lietojot internetu, runajot ar draugiem). (8, 269-270)

P&c bakalaura darba autores domam, $ada plana izstrade uznémuma vaditajiem laikus
laus mazinat parmetumus pret pardoSanas vaditajiem, menedzeriem un asistentiem, ka ari
citiem, kuru darbs ir saistits ar uzneémuma pelnas palielinaSanu brizos, kad pardoSanas apjomi
nepalielinas vai vél trakak iejaukt neveiksmes stereotipus par pardoSanas specialistiem ka
meligiem manipulatoriem un naudas tikotdjiem. Ka vienas ta otras puses interes@s ir
uznémuma pelnas palielinasana, pardodot péc iesp&jas vairak preCu un pakalpojumu, Ir
parskatams plans, kas reize kalpo ka pardoSanas specialistu vadiSanas objekts un ka atskaites
punkts vadibai.

Runajot par virzisanu ka marketinga stratégijas butisku sastavdalu, virzisanas pasakumi
ienems galveno lomu:

1. Parliecibas radiSanai

2. (Faktu) uztveres uzlabosanai

3. Uzvedinasanai uz subjektivam asociacijam un guvumiem, kas izradisies noteicosais

bridi, kad pastavés acim redzama vienlidziba starp divam vai vairakam

konkurgjosam alternativam. (2, 440)

Tatad, lai uznp€muma planotie virzisanas pasakumi butu efektivi, jaraugas, lai iecergtas
komunikacijas ar mérkauditoriju sasniegtu to rezultatu, kads sakotngji bija paredzets. To var
izdarit, ja komunikaciju process tiek uztverts ka dialogs, kura laika tiek iepazits informacijas
sanéméjs — mérkauditorija, kas ir tikpat svarigi ka pasa komunikacijas zinojuma saturs un
virziSana.

Lai uznémuma vaditaji izv€l€tos pareizos virziSanas instrumentus — reklamu, personisko
pardosanu, sabiedriskas attiecibas vai pardoSanas veicinaSanu, liela nozime ir mérktirgus
noteikSanai, ko var izdarit, nosakot pieprasijumu péc konkréta produkta un veicot tirgus
segmentgSanu. Mérka auditorija izskiro$i ietekm€ uznémuma Iémumus par to, ko, ka, kad, kur

un kam teikt.
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2. SIA LATVIJA STATOIL DARBIBA NAFTAS PRODUKTU TIRDZNIECIBA

Naftas produktu tirdzniecibas uznémums SIA Latvija Statoil ir dibinats 1992.gada. SIA
»Latvija Statoil” nostiprinaja savas pozicijas 1998. gada septembri, atklajot Statoil naftas
produktu terminali Riniizos un 2003.gada parpemot 17 Shell degvielas uzpildes stacijas
Latvija. 2004.gada tika sperts stratégisks solis uznémuma attistibas vésturé, oktobri parakstot
pirmo franSizes sadarbibas ligumu ar degvielas mazumtirdzniecibas uzpémumu Dobele SIA
nLicija”’, kur§ jauna veidola un ar paplasinatu precu sortimentu durvis véra 2004.gada
decembr.

Kops dibinasanas ,,Latvija Statoil” ir nostiprinajis lielaka degvielas mazumtirgotaja, kas
piedava augstakas kvalitates degvielu un servisa pakalpojumus, pozicijas un ir lideris atro
uzkodu, karsto dz@rienu un &rtas iepirkSanas veikalu segmenta. 2007. gada uznémums saka
tirgot pirmo biodegvielas produktu bioetanolu E85.

Pateicoties uznémuma plaSajam produktu un pakalpojumu klastam, ka ar1 augstajam
servisa lItmenim, Sodien Statoil ir vadoSais degvielas mazumtirdzniecibas uznémums Latvija
un jau tris gadus péc kartas ir lielakais nodok]u maksatajs valsti. Pe€dgjo tris gadu (sakot no
2005. gada) Statoil investicijas valsts ekonomika sasniedz 167.316 milj. LVL. Uzpémuma
Sodien strada ap 880 darbinieku, no kuriem liela dala - ap 700 - strada degvielas uzpildes
stacijas.

,»Latvija Statoil” Latvija pieder viens no modernakajiem naftas produktu terminaliem pie
Baltijas jiiras.

SIA Latvija Statoil pieder vado$sajam Skandinavijas energétikas koncernam ,,Statoil
Hydro ASA”, kas darbojas vairak ka 30 valstis, ir vadosSais Eiropas gazes piegadatajs un
treSais lielakais jelnaftas tirgotajs pasaule.

SIA Latvija Statoil darbibas jomas:

naftas produktu un ellas vairumtirdznieciba;

e gazes, naftas produktu un ellas mazumtirdznieciba;

e pakalpojumu sniegSana degvielas uzpildes stacijas;

o partikas, tabakas, alkohola, pirmas nepiecieSamibas precu un satiksmes produktu

mazumtirdznieciba.

SIA Latvija Statoil misijas formul&jums skan sekojosi:

,Misu galvenais merkis ir apmierinat klientu patérina prasibas, sniedzot vigpam
augstakas kvalitates preces un pakalpojumus atrodoties 1staja laika un vieta. M@s tiecamies
péc pelnpu nesoSas darbibas, nemot véra ipasSnieku un paterétaju ceribas un vélmes.”
Merki tiek izstradati, lai istenotu organizacijas misiju. Misija ir sava zina orientieris visai
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uznémuma darbibai. Ta nosaka organizacijas darbibas virzienus. Ta ka Statoil uznémuma
darbibas virzieni ir vairaki, izvirziti vairaki uznpémuma meérki:
1. but visefektivakajam naftas un gazes parstradatajam gan Eiropa, gan ari visa pasaulg.
So mérki Statoil plano sasniegt izmantojot jaunakas un modernakas tehnologijas
naftas un dabas gazes ieguve, ka ar1 parstradg;
2. labas organizacijas un argjas vides savstarpgjas attiecibas, kas nosaka uznémuma
darbibu;
3. veselibas un vides aizsardziba un droSiba. Naftas ieguves bizness rada dazadus
kait§jumus apkartgjai videi, ja naftas ieguves un parstrades procesa tiek pielautas
dazadas kludas, pieméram, naftas nopliide jiira rada lielus kait€jumus dabai, iet boja

daudzas dzivnieku sugas.

SIA ,Latvija Statoil” uzneémgéjdarbibas galvenie stirakmeni ir stipras uznémuma
vertibas, augsti €tikas standarti, nepartrauktas rupes par apkart§jo vidi un pastavigi
ieguldijumi sabiedribas attistiba.

Statoil darbibas pamata ir augsti vides, droSibas un veselibas (VVD) politikas
standarti, tapéc Statoil kolektivs ar parliecibu var apgalvot : ,,Miisu meérkis ir nulles
kaitejums”

Statoil vides, veselibas un dros$ibas politika apliecina Statoil izpratni par atbildibu - vienam
par otru, par sabiedribu un vidi, kura dzivojam. Turklat miisu nostaja ir nemainiga visur, kur
més darbojamies. M@s sagaidam, ka misu piegadataji un partneri apzinas un atbalsta miisu
VVD standartus. Mes ceram, ka miusu klienti noverté misu riipes un atbildibu ne tikai

tagadnes, bet arT nakotnes perspektiva. (47)

2.1. Pieprasijums péc degvielas, ta attisttba un uznémuma sekosSana izmainam

SIA , Latvija Statoil” nodarbojas ar naftas produktu tirdzniecibu. ST ir Joti plaga nozare,
par ko liecina milziga konkurence. Latvijas tirgli ar naftas produktu tirgoSanu nodarbojas
vairak neka 100 uzpémumi. Skatoties kaut vai uz Rigas pils€tas rajoniem, var ieraudzit loti
daudz degvielas uzpildes stacijas. Tapec, lai nodroSinatu sev stabilu vietu Saja milzigaja
konkurencé ar1 turpmak, uznémumam ir jadoma par produktu kvalitati un augsta Itmena
pakalpojumu sniegSanu.

Ir skaidrs, ka $1 ir ]oti ienesiga un pieprasita nozare, kura var sekmigi darboties. Latvija
daudziem cilvékiem ir automasinas, kuras ir nepiecieSams uzpildit.

Laika posma uz 01.01.2008. Latvija registréti 904869 vieglie transportlidzekli, kas ir par
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10,1% (Sk. Pielikumu Nr. 1) vairak neka analoga laika perioda uz 01.01.2007., kad registrétas
822011 automasinas. Savukart, salidzinot registréto vieglo transportlidzek]u skaitu uz 2009.
gada 1. aprili, Latvija registréti 930826 vieglie transportlidzekli tab. 2.1.1., kas ir vien par
nieka 2,9% vairak ka uz 2008. gada 1. janvari, liecina Celu satiksmes Drosibas Direkcijas

apkopota informacija. (19)

2.1.1. tabula

Registréto transportlidzeklu skaits Latvija uz 2009. gada 1. aprili (19)

. Deriga 2RSS % no ar derigu

Sl tehngi]ské apskate (o} panesinajusiesyal g 1o apsEati
kravas 128425 58009|45,2 57177|44,5 98,6
vieglas 930826 522975(56,2 507449(54,5 97,0
autobusi 10468 4561(43,6 4784|45,7 104,9
motocikli, tricikli 34286 8629(25,2 1797| 5,2 20,8
piekabes, puspiekabes 80989 33154/40,9 35009/43,2 105,6
kvadricikli 1420 422|29,7 263)/18,5 62,3

mopé&di 17236 48| 0,3

kopa 1203650 62775052,2 60652750,4 96,6

Tirgus pieprastjums ir produkta daudzums, kadu noteikta pircgju grupa nopirks pétamaja
regiona un laika perioda, pastavot noteiktai marketinga videi un pasakumiem.(1,219)

Pieprasijums péc naftas produktiem aug, augot cilvéku ienakumiem. Sis nozares
specifika ir ta, ka degvielas cenas tieSi ietekmé pasaules un valsts politika, ka art pasaules
naftas cena. (11,240)

Sakara ar naftas pieprasijuma kritumu pasaules ekonomiskas lejupslides laika, naftas
cenas pasaules tirgii kops 2008. gada jilija jau samazinajusas par vairak neka 50%. (24)
Sikak naftas produktu patérinu Latvija laika perioda no 2006. Iidz 2009. gadam skatit tabula
2.1.2. P&c tabula pieejamiem datiem, var ve€rot patérina izmainas mijiedarbiba ar pasaulé

notiekoSajiem procesiem ekonomiskas lejupslides laika.

2.1.2. tabula
Naftas produktu imports, eksports un paterin$ Latvija no 2006. — 2009. g. (tukst. tonnas)
(52)
I I 1m IV VvV VI VI viII IX X XI XII
NAFTAS Imports | 113 | 155 | 125 | 146 | 176 | 151 | 165 | 174 | 192 | 190 | 191 | 169

PRODUKTI - | Eksports [ 21| 20| 10| 11| 20| 20| 20 30| 20| 25| 32| 34

pavisam Patering | 99 [ 107 | 99 | 113 | 116 | 115 | 121 | 123 | 139 | 146 | 131 | 132

Imports 36 | 43| 29| 45| 56| 39| 44 441 59| 38| 62| 66

2006 | Benzins Eksports | 9| 9| 7| 9| 10| 11| 10| 11| 9| 7] 11| 23

Paterins 24| 28| 24| 34| 34| 30| 32 30| 40| 31| 34| 37

Imports 58 77 65| 61| 76| 70| 77 85| 82| 8 | 83| 76

Dizeldegviela | Eksports | 12| 10 0 0 8 7 8 17 9] 151 16 4

Paterins 54| 55| 57| 57| 58| 58| 59 61| 64| 63| 70| 72
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Tab. 2.1.2. turpinajums

I |0 (I IV |V | VI|VII|VI|IX | X | XI |XII
NAFTAS Imports | 143 | 118 | 139 | 142 | 166 | 172 | 183 | 182 | 183 | 127 | 159 | 143
PRODUKTI - | Eksports | 10| 11| 9| 14| 19| 14| 7 9| 10| 13| 14] 10
pavisam Patering | 110 | 105 | 117 | 121 | 131 | 134 | 155 | 157 ] 146 | 120 | 137 | 120
Imports | 39| 36| 30| 37| 39| 43| 53| 40| 42| 18| 31| 33
2007 | Benzins Eksports | 5| 6| 3| 5| 10| 3] o 1| 1] o o] o
Paterind | 35| 30| 27| 32| 29| 39| 45| 38| 39| 28| 32| 33
Imports | 61| 54| 79| 71| 81| 93| 88| 96| 95| 67| 90| 75
Dizeldegviela | Eksports 1 2 1 4 5 7 4 6 3 4 7 5
Patérin§ | 53| 54| 71| 64| 68| 70| 79| 84| 73| 66| 83| 70
NAFTAS Imports | 146 | 135 | 129 | 151 | 153 | 157 | 157 | 161 | 178 | 163 | 152 | 151
PRODUKTI - |[Eksports | 10| 6| 7| 11| 5| 8| 3| 11| 18] 10] 18] 21
pavisam Paterin$ | 116 | 106 | 106 | 121 | 131 | 133 | 138 | 131 ] 140 | 134 | 107 | 119
Imports | 27| 36| 32| 34| 32| 35| 36| 36| 32| 36| 31| 33
2008 | Benzins Eksports | 2| 2| 2| 4| 1| o] o 2| 4| 1| 3] 9
Patering | 28| 27| 29| 30| 33| 36| 35| 33| 31| 31| 28] 30
Imports | 77| 65| 66| 73| 76| 71| 69| 78| 99| 76| 81| 77
Dizeldegviela | Eksports 1 1 0 2 0 4 0 2 9 S| 12 6
Paterind | 66| 61| 59| 69| 68| 64| 70| 73| 78| 70| 57| 71
NAFTAS Imports | 137 | - - - - - - - - - - -
PRODUKTI- |[Eksports| 6/- |- |- |- [- |- |- - - - -
pavisam Paterins 99 | - - - - - - - - - - -
Imports 28 | - - - - - - - - - - -
2009 | Benzins Eksports 2 - - - - - - R - - - -
Paterin$ | 26 | - - - - - - - - - - -
Imports 68 | - - - - - - - - - - -
Dizeldegviela | Eksports 2| - - - - - - - - - - ;
Paterins | 57 | - - - - - - - - - - -
Piezimes:

Avots: LR Centrala statistikas parvalde
Paterins - Realiz€jamo naftas produktu piegades apjomi iek§€jam tirgum. Mé&nesa dati

tieck vakti no ekonomiski aktiviem uzpémumiem, kuru darbibas veids ir naftas produktu

imports, eksports un realizacija.

2006. gada laika v@rojamas naftas produktu patérina nepartraukts pieaugums — tabula no
2006. gada marta — 2006. gada novembrim, Iidziga situacija ar1 saglabajas 2007. gada, kad
laika perioda no februara lidz aprilim v€rojams vienigi patérina pieaugums. 2007. gada
augusta — visaugstakais naftas produktu paterin$ Latvija — 157 tukst. tonnas (p&c 2.1.2. tab.
datiem).

2007. gads Latvija Statoil ir bijis viens no veiksmigakajiem uznémuma vesturg.

Kopéjais apgrozijums sasniedzis 284 miljonus latu, kas ir par 23% vairak neka iepriek$eja
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gada. Sasniegtie rezultati skaidrojami ar nemitigdm investicijam klientu servisa uzlabosana,
ievieSot jaunu piedavajumu atro maltiSu un uzkodu segmenta, maksajumu karsu terminalus un
citas inovacijas, ka arT uznémuma darbibas procesu efektivizaciju. 2007. gada Latvija Statoil
arl pildijis solito videi draudzigo aktivitaSu joma — ka pirmais un pagaidam vienigais
degvielas tirgotajs valstT ievieSot tirdznieciba biobenzinu E85, uzstadot pirmo AdBlue sukni
un Tstenojot citas vidi saudzgjosSas aktivitates.

Péc Latvija Statoil neauditetajiem rezultatiem uzpe@muma apgrozijums 2007. gada
sasniedza 284 miljonus latu, kas ir par 23% vairak neka 2006. gada. Latvija Statoil 2007. gada
nodoklos samaksajis 126 miljonus latu, kas ir par 39% vairak neka ieprieksgja gada.
Degvielas pardoSanas apjomi, salidzinot ar 2006. gadu, pieaugusi par 32%, kopgjais veikalu
apgrozijuma pieaugums palielinajies par 41%. Pérn uznémums investgjis 11,85 miljonus latu,
kas ir par 95% vairak, salidzinot ar 2006. gadu.

2007. gada Latvija Statoil jau treso gadu p&c kartas atzits par lielako nodoklu maksataju
valsti. Pérn, pateicoties uznémuma iemaksatajiem nodokliem, valsts budzets ir papildinats
par 120 miljoniem latu. Ar iemaksato nodoklu naudu gada laika var€tu finansét aptuveni 80%
no Gaismas pils jeb Nacionalas bibliotekas celtniecibas izmaksam, kas paslaik tiek I&stas ap
130-140 miljoniem latu.

2007. gada Latvija Statoil atveris jaunu pilna servisa degvielas uzpildes staciju Cesis, ka
arl jaunu franSizes degvielas laivu uzpildes staciju Pavilosta, tadejadi sniedzot savu
ieguldijumu gan Kurzemes piekrastes, gan visas Latvijas kvalitativa un videi draudziga tidens
tlirisma attistiba.

2007. gada Latvija Statoil dubultoja investiciju apjomu, veicot Ipasus ieguldijumus
servisa uzlaboSana. Lidz gada beigam jau gandriz pusé (41%) Statoil degvielas uzpildes
staciju (DUS) veikalos bija ieviesta jauna Statoil Eiropas valstu mazumtirdzniecibas
koncepcija. Atbilstosi jaunajam standartam mainits veikalu dizains un izkartojums, ka ari
butiski palielinats karsto maltiSu un kafijas sortiments. Pagajusaja gada pilnveidota Latvija
Statoil Kklientu lojalitates programma, ievieSot jaunakas tendences privatpersonu un
uzpémumu klientu karSu Statoil extra piedavajuma. Savukart, lai nodroSinatu kvalitativu
servisu augosa pieprasijuma apstaklos, sakot ar pé€rna gada nogali, noslogotakajas Statoil

DUS uzstaditi automatiskie maksajumu terminali norékiniem par degvielu. (47)

Kops$ 2008. gada julija naftas cena ir ievérojami kritusies, kad ta sasniedza visu laiku
augstako Itmeni virs 147 dolariem (78,35 latiem) par barelu. Naftas cenas pasaules tirgii uz .
gada 2. aprili veidoja aptuveni 50 dolarus par barelu. OPEC generalsekretars Abdalla Salems
al Badri paveéstija, ka naftas cenas 70-75 dolaru (37,31-39,97 latu) par barelu limeni
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nodrosinatu OPEC dalibvalstim iesp&ju veikt nepiecieSamas investicijas naftas razoSana.
Nemot véra pasreiz€jo dramatisko ekonomikas lejupslidi, naftas eksportétajvalstu organizacija
OPEC vargtu samierinaties ar naftas cenu 40-50 dolaru (21,32-26,65 latu) par barelu. (42)

Saja gada vérojamas krass naftas produktu patérina samazinajums, ipasi laika posma no
2008.g. septembra — 2008.gada beigam tabula 2.1.2., kad visur sak saasinaties ekonomiska
nestabilitate.

Ar1 SIA ,Latvija Statoil” 2008. gads iezim€jas ar 1eénakiem uzpemejdarbibas tempiem.
Ta ka uzpémuma izpilddirektors Sandis Steins 2008. gadu jau iepriek$ bija paredzgjis ka
ekonomikas pierimsanas laiku - Statoil tika dota atelpa, lai sakartotos nozares, kuras
ieprieks€jos gados notikusi parlieku strauja attistiba, un savukart tagad sakartotu tas, kas
iepriek§ netika lidzi straujajam tempam. 2008. gada mérkis bija — stiprinat ilgtsp&ju, ta
ietvaros vairak pieversas vides aizsardzibas jautajumiem, ievieSot videi draudzigu produktu
piedavajumu, 1stenojot videi draudzigu uzvedibu paSu darbinieku vide, ka art tika aicinats
mainit klientu un visas sabiedribas ikdienas ieradumus, lai tie kltitu dabai draudzigaki. (47)

Lai arT 2008. gada valsti vérojams naftas produktu patérina samazinajums, SIA ,,Latvija
Statoil” §is ir bijis augstakais izaugsmes punkts uznémuma vésturg.'

2009. gads - naftas produktu paterin$ turpina samazinaties — 2009. gada janvari kopgjais
naftas produktu patérins$ valstt ir tikai 99 tiikst. tonnas. SIA ,,Latvija Statoil” koncentrésies uz
modernizaciju. 2009. biis izaicinajumiem bagats gads. ,,Turpinasim iepriekS€jos gados
uzsakto, tieksimies uz aizvien labakiem rezultatiem darba efektivitaté, investésim uznémuma
ilgtspgja, attistisim precu un pakalpojumu klastu atbilstoSi &rtas iepirkSanas segmenta
tendencém pasaulé un Eiropa,” Db stastija Sandis Steins. (45)

»lapat arml uznémums naks klaja ar jaunam aktivitatéem - interesantam marketinga
kampanam un citiem produkcijas/pakalpojumu virziSanas pasakumiem. Priek§a jaunu
degvielas uzpildes staciju atverSana, kas tikai liecina par uznémuma attistibu neskatoties uz
situaciju valstl. Tas ir laiks, kad ekonomiskas attistibas pierimSana valsti veicina tirgus
dalibnieku skaita samazinasanos un lielako tirgotaju dalu palielinasanos, taja skaita, protams,
ar1 Statoil. Uzn@émumam jaizmanto paSreiz€jas tirgus situacijas piedavatas iesp€jas. Patlaban

sasniedzot 32% lielu degvielas tirdzniecibas uznémumu tirgus dalu. ” >

Izskatot 2007. gada datus - SIA ,,Latvija Statoil” kontrolgja 26,2% lielu Latvijas tirgus

dalu, saglabajot lidera pozicijas, kas turpina nostiprinat savas pozicijas. Patlaban - 32%.

' Intervija ar SIA ,,Latvija Statoil” marketinga specialisti Sanitu Nartigu
* Intervija ar SIA ,,Latvija Statoil” marketinga specialisti Sanitu Narti$u
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Latvijas degvielas mazumtirdzniecibas tirgli darbojoSos tirgus dalibniekus nosaciti var
iedalit tris lielas grupas:

1) ,tirgus Iideri” - “Latvija Statoil”, “Neste Latvija” un “Lukoil Baltija R”, kuru kopgja
tirgus dala ir aptuveni 50%.

2) vidgja lieluma tirgus dalibnieki - 10 komersanti, kuru kopgja tirgus dala ir 25%, bet
katra §1 komersanta tirgus dalas atseviski sastada 1% - 4% no konkréta tirgus.

3) mazie tirgus dalibnieki —komersanti, kuru kopé&ja tirgus dala sastada 25%, bet,
atseviski pemot, kuru tirgus dalas lielums nesasniedz 1% no kopgja tirgus. Ar tendenci
samazinaties. (25)

Konkurences padome atzist, ka pérn triju tirgus lideru nostiprinasanas “process ir biitiski
intensific€jies”, un norada, ka ieprieks divu gadu laika - no 2003. Iidz 2005.gadam - “Latvija
Statoil”, “Neste Latvija” un “Lukoil Baltija R” kopgja tirgus dala pieauga no 39,3% Ilidz
42,2%, bet pern 2007. gada pirmajos trTs ménesos ta jau sasniedza 50%.

Savukart uzpémumiem, kas bija p€c trim Iideriem, tirgus dalas Saja laika lielakoties
samazinajas. Peéc KP informacijas, tirgus dalas pieauga vien “VirSiem-A” (no 3,5% 2003.gada
lidz 5,1% 2006.gada trijos ménesos), ka ar1 “Trest Oil Co” iznomato degvielas uzpildes
staciju (DUS) tiklam (no 2% Iidz 2,9%).

“Tirgus dalibnieku skaita samazinaSanas un lielako tirgotaju dalu palielinaSanas
degvielas mazumtirdzniecibas tirgti galvenokart ir saistita ar apvienoSanas procesiem, kuros
lielakie tirgotaji parnem sava ipasuma vai noma mazako tirgotaju DUS,” atzist KP un piebilst,
ka §is process ir butiski intensificgjies kops 2006.gada, kura laika Konkurences padomé tika
izskatitas 10 apvienoSanas lietas $aja tirgii (2005.gada - viena lieta, 2004.gada - neviena). No
ta var secinat, ka ,.tirgus lideru” tirgus dalam ir tendence palielinaties. (31)

Situacija, kura 1pasi izcelas galvenais lideris SIA ,,Latvija Statoil” ar lielako tirgus dalu,
veicina citu mazumtirgotaju sekoSanu lidera noteiktajam cenam. Noverots, ka citi degvielas
tirgotaji cenu parasti liek nedaudz zemaku neka SIA ,Statoil Latvija”, tadgjadi saglabajot
konkurétsp&ju. (25)

SIA ,Latvija Statoil” ir viens no lielakajiem Latvijas tirgotajiem, jo tas atSkiras ar
augstu pakalpojumu kvalitati, plaSo degvielas uzpildes staciju daudzumu un plaSo
pakalpojumu spektru.

Tirgus ietilpiba ir iesp&jamais produkta realizacijas apjoms, kas ir atkarigs no pircéju
pieprasijuma un prec¢u piedavajuma mijiedarbes.(11, 215)

Potencialo pirc&ju riciba konkrétu produktu pirkSanas procesa atkariga no:

e Vajadzibas iepirkties, proti, ir interese par noteiktu produktu;
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e Pietickamiem ienakumiem, proti, pircgjs ir paredzg&jis §1 produkta iegadei dalu sava
budzeta;
e PiedaliSanas pirkSanas procesa, proti, pirc€ja aktivitate tirgi. (11, 216)

Ka zinams tirgus, kura darbojas uzp€mums ir loti plass, uz 2009. gada 1. aprili Latvija
registréti 930826 vieglie transportlidzekli (neskaitot kravas masinas, autobusus, pickabes
u.c.). Sis skaits veido potencialo tirgu, jo cilveki, kuriem pieder automasinas, ir ieinteresétas
par uzpémuma piedavatajiem produktiem. Tacu ar to nepietek, lai noteiktu tirgus
pieprastjumu. Ir vajadzigs, lai Sie cilveki biitu maksatsp&jigi. Musdienas iegadaties un uzturét
automastu ir dargi, to var atlauties cilvéki ar vidgjiem un augstiem ienakumiem. Tapéc
potencialo tirgu var uzskatit par maksatsp&jigo tirgu, jo cilvéki apzinati iegadajas
automasinas.

P&dgjais jautajums, uz kuru ir jaatbild ir: vai Sie cilvéki piedalas pirkSanas procesa?
Automasinas nevar darboties bez degvielas, tas nozime, ka visi Sie cilveki ir reali pircgji, kuri
nopérk piedavato produktu.

P&c bakalaura darba autores domam, tagad, laika, kad finansialas nestabilitates dg] ir
samazinajies pieprasijums péc naftas produktiem, uzp€émumam ir javelta ipasSa uzmaniba savu
pirc&ju noturé$anai un kvalitativa servisa snieganai un, ka mingja S. Steins, jaturpina istenot

atbildigu uznéméjdarbibu, kas, ir pamats un nosacijums ilgtermina darbibai tirgii. Ipasa

......

SegmenteSana

Ta ka uzp@émumam nav iesp&jams apkalpot visus tirgus patérétajus, ir javeic tirgus
segmenteéSana.

Segmentesana ir tirgus sadaliSana péc pirc€ju grupam atkariba no to vajadzibam, ricibas
tirgli un attieksmes pret marketinga pasakumiem. (11, 240)

Tirgus segmentu noteikSana ir uznémuma marketinga pamatdarbiba. Precizi veidotam
marketinga programmam vajadz&tu biit tadam, kas apmierina katra tirgus segmenta unikalas
vajadzibas. Viens veids, ka izveidot produktu, kur§ pilniba apmierina pirc€ju vajadzibas, ir
uzzinat no patérétajiem, kadi labumi pieskir produktam veértibu. Segment€jot pirc€jus péc
produkta vertibas, kada tai tiek pieSkirta no paterétaju puses, tiek saukta par labumu
segmenteSanu.

Lai tiktu sasniegts pilnigaks prieksstats par katru segmentu, nepietiek vien ar izp€tiSanu,
kas, pircgju prat, produkta rada vertibu, papildus tam janem véra papildus informacija par

katru tirgus segmenta dalibnieku. Tikai p&c tam, kad ir uzzinats, kas noteiktam segmentam
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produkta rada vertibu un ir apzinatas katra tirgus segmenta dalibnieka raksturigas iezimes, var
sakt attistit atSkirigas marketinga programmas katram tirgus segmentam, un piesaistit
specialus uznémumus, kas talak nodarbosies ar virzisanas pasakumiem. (5, 362)
Tirgus segmentéSana SIA ,,Latvija Statoil” tiek veikta, nemot véra sekojoSus faktorus:

e Geografiskais faktors;

e Demografiskais faktors;

e Sociali ekonomiskais faktors;

e Personiskais faktors;

e Ricibas faktors.
Geografiskie faktori

Geografiskas segmentéSanas faktorus nodala péc klientu geografiska izvietojuma,
pieméram, péc regiona, valsts, pilsétas. Geografiskajam izvietojumam ir licla nozime tirgus
segmentacija. Cilvekiem, kas dzivo viena vieta, ir daudz Iidzigu vajadzibu. Pieprasijums pec
precém ir atSkirigs pilsétas un laukos, ka arT pilsétas ar atSkirigu iedzivotaju skaitu. Katra
izmaina iedzivotaju geografiskaja izvietojuma izraisa vismaz vienu izmainu patérina tirgd.
Statistiska informacija sniedz zinas par iedzivotaju skaitu Latvija, tas novados, rajonos,
aprinkos, pils€tas un apdzivotajas vietas, ka ari zinas par iedzivotaju migraciju. (14, 92)

SIA ,,Latvija Statoil” klienti atrodas Latvija. Ta ka uzn@muma ienakumi ir atkarigi no
iedzivotaju skaita un to ekonomiska stavokla, uznpémuma degvielas uzpildes stacijas atrodas
Latvijas lielakajas pilsétas - Riga, Daugavpili, Jelgava, Jurmala, Dobele, Saldd, Tukuma,
Liepaja un daudzas citas Latvijas pilsétas. Sodien Latvija darbojas 55 Statoil pilna servisa
degvielas uzpildes stacijas, ka ar1 7 franSizes stacijas un 6 automatiskas degvielas uzpildes
stacijas 1-2-3.

Demografiskie faktori

SegmentéSanas demografiskie faktori ir vecums, dzimums, gimenes lielums un tas
dzivesveids. (14, 92)

SIA ,,Latvija Statoil” klienti ir vecuma no 18 gadiem Iidz tam vecumam, kamér tie vél
var sturét. Likuma ir paredz€ts vecums, no kura var stiir€t automasinu, jo pastav kriminala
atbildiba avarijas gadijuma. Tacu tas nenozimé, ka cilveki, kuriem nav 18 gadi nav
uznémuma klienti.

Pie demografiskiem faktoriem attieccas gimenes liclums. Daudzi bérni brauc kopa ar
saviem vécakiem. TieSi Sim segmentam veikali piedava lielu precu klastu. Veikalos var
nopirkt mikstas rotallietas, Sokolades, konfektes, tiesi to, kas b&rniem parsvara patik.

Bet vislielaka cilvéku grupa ir vecuma no 25 Iidz 60 gadiem, kuriem ir pastavigais

darbs, ar augstiem ienakumiem.
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Seit nepastav dzimuma ierobeZojumi, jo automasinu var stiirét gan viriesi, gan sievietes.
Tacu visvairak klientu ir virieSu aprindas, jo viniem iesp&jams ir lielaki ienakumi, pie tam
viriesi parasti ir tie, kas pie stiires s€Zas ar apzinu, ka jau dzimusi ka autovaditaji. Kaut gan
sievieSu autovaditaju skaits Latvija pedgja laika ir ar tendenci pieaugt.

Bakalaura darba autore izdala $adus demografiskos segmentus:

1) 1-18;
2) 18-25
3) 25-60
4) 60-...
Sociali ekonomiskais faktors

Tas ir viens no noteicosakajiem faktoriem cilvéka ricibai tirg.

Péc sociali ekonomiskiem faktoriem klientus dala péc ienakuma limena, sociala slana un
nodarbosanas.

Uzpémums ir vérsts uz cilvékiem ar vidéju un augstu ienakumu Itmeni, jo tiesi tie
cilveki var atlauties braukt ar automasinam. SIA ,,Latvija Statoil” pastavigie un potenciali
klienti ir ar dazadu dzives veidu, tie, kuri automasinas izmanto darba vajadzibam un tie, kuri
automasinas izmanto savu personigo vajadzibu apmierinasanai.

SIA ,,Latvija Statoil” klientus iedala sekojosas grupas:

e 100-200 Ls uz vienu cilvéku gimeng

e 200-400 Ls uz vienu cilvéku gimeng

e 400 Ls un vairak uz vienu cilvéku gimené
Personiskais faktors

SIA ,Latvija Statoil” klienti ir ar tradicionalo dzives veidu, ar dazadiem raksturiem, jo,
ka jau ieprieks bija minéts, degviela (ka ar1 par€ja uznémuma piedavata produkcija) ir plasa
patérina prece.

Sis faktors netick uzskatits par biitisko, uzpgmumam nav nepiecieams izcelt specifiskas
pazimes.

Ricibas faktors

Nozare, kura uznémums veic savu darbibu ir oti specifiska. Uznémumam ir loti svarigi,
lai piedavatais produkts butu kvalitativs un apkalpoSana biitu visaugstaka ltmeni. Tikai tada
veida var klientus noturét, citadak vini aizies pie konkurentiem.

SIA ,,Latvija Statoil” savus klientus segmente p&c iepirkSanas daudzuma:

e Potencialie klienti — tie, kuri iepérkas pirmo reiz. Ir loti svarigi lai vini bitu
apmierinati ar apkalpojumu un viniem rodas vélme ierasties vélreiz. Siem klientiem ir

javers 1paso uzmanibu un visada veida ir japalidz, sniegt informaciju.
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e Pastavigie klienti — kuri biezi iepérkas. Ir ]oti svarigi, lai apkalpojoSam personalam

veidojas labas attiecibas ar Siem klientiem.

Apskatot visus krit€rijus, bakalaura darba autore sastadija tabulu 2.2.1., péc kuras tiks

noteikta SIA ,Latvija Statoil” mérka grupa. Kritériji tiek izveéleti pec dotiem uzpémuma

datiem.

2.2.1. tabula

SIA ,,Latvija Statoil” tirgus segmenteSanas raksturlielumi un kriteriji (bak. d. autores

izveidota)

Segmente€sanas raksturlielumi

Segmenté&sanas kriteriji

Geogrdfiskie

Regions Baltija

Valsts Latvija

Pilsétas Riga, Daugavpils, Jelgava u.c.

Pilsétu lielums 50 — 100 tikst.; 100 — 500 tukst.; 500 — 1000 tukst.
Apdzivotiba Pilseta

Klimats Megreni kontinentals

Demogrdfiskie

Vecums 1-18; 18 —25; 25 - 60; 60 un vairak

Dzimums Sieviete, virietis

Gimenes lielums
Gimenes dzivesveids

1 —2; 3 un vairak

Neprecgjis; jauni prec&jusies, bez bérniem; videja vecuma,
precgjusies, ar beérniem; vecaki, precgjusies bez berniem;
vecaki, prec€jusies, ar berniem.

Sociali ekonomiskie
Ienakumu Itmenis ménest
Socialais slanis
Nodarbosanas

Ls 100 —200; Ls 200 — 400; vairak par Ls 400
Uznémgji; stradnieki; individuala sektora darbinieki.
Stradnieks; menedZeris; parvaldes dienesta darbinieks.

Nacionalie un kulturas
Izglitiba

Vidgja speciala; videja profesionala; nepabeigta augstaka;
augstaka.

Tautiba Latvietis, krievs, u.c.
Personiskie

Dzivesveids Tradicionals.

Rictba

Izveles kriteriji

Pateretaju tips

Patérina pakape

PirkSanas biezums
Uzticiguma statuss
Pozicija attieciba pret preci

Produkcijas kvalitate; apkalpoSanas kvalitate.
Pirmoreiz lietotajs; regulars lietotajs.

Vidgja; augsta.

Regulara.

Vidgjs; stiprs.

Pozitiva.

Sada segmentéSanas plana izstrade uznpémumam palidz orient€ties uz uzn€muma

rentabilitati piedavataja segmentd — planot virziSanas pasakumus, lai gitu ieceréto pelnu.
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SegmentéSana lidz minimuma lauj samazinat neefektivu lémumu skaitu, kas Tpasi svarigi
izveloties virzisanas kompleksa veidus.

Reala iespéja merit segmentu saméra vienkarsi péc demografiskajiem raksturojumiem,
grutak to izdarit p&c personiskajiem un ricibu raksturlielumiem, jo jaorganizé specifiska
informacijas vakSana. Pieméram, LATVIJA STATOIL marketinga dala ir izpétijusi, ka
uznémuma piedavatas produkcijas paterétaji ar augstako pat€rina pakapi, pieméram,
Daugavpili ir krievu tautibas iedzivotaji, lidz ar to efektivi bitu S$aja segmenta planot
marketinga komunikacijas, noteiktu produkcijas veidu tirgot speciali uz So meérkauditoriju
tendetai publikai, tas ir, laikrakstus, zurnalus (kas ir plasa patérina prece) latvieSu valoda
nomainit pret tadiem paSiem krievu valoda, vai vismaz lielako dalu. Tada veida samazinot
nepardoto produkciju, protams, ja uznémumam tada veidojas konkréta segmenta.

Lai biitu garantija marketinga aktivitatei, identificétajam segmentam jabiit pietickami
lielam, lai tas butu dzivotsp&jigs un tade] taja butu verts iepludinat jaunu preci vai
pakalpojumu. P&c tam, kad ir identific€ts tirgus segments un parbaudita ta dzivotsp€ja,
pardev€jam ir jaiedarbojas uz pirc€jiem ar smalki izstradatu marketinga miksu. Dazkart
kopigais viena segmenta pirc€jos nav pietickams, lai varétu istenot tikai vienu konkr&tu
marketinga programmu.

Vel loti svarigi, ka segments reti kad paliek tads pats visu laiku, tadél ir nepiecieSams
apsvert iesp&jamo izmainu apjomu un izmerus.

Kolidz mérka auditorija un pieprasijums péc produkcijas ir apzinats, uznp€émumam ir
izveidojies priekSstats, kadus virziSanas instrumentus lietot marketinga komunikaciju mérku
realiz€8ana. Ka jau ieprieks tika minéts marketinga komunikaciju mérki tiek pienemti atkariba

no ta, kadu patérétaja uzvedibu uznémuma vadiba vélas panakt.
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3. MARKETINGA KOMUNIKACIJU MERKU ANALIZE UN TO REALIZACIJA
VIRZISANAS PASAKUMOS

Izvirzot uzp€muma mérkus un politiku, uzp€mums izvirza konkrétus marketinga
komunikaciju meérkus, proti — ko tieS§i uznémums vé€las panakt, planojot un Tstenojot
komunikacijas ar pirc€jiem?

Vispargjs marketinga komunikaciju merkis ir v€lamas pircgju ricibas tirgii panakSana
katra pirkSanas procesa posma.

Konkrétie komunikaciju merki ir dazadi, jo tie atbilst pirkSanas procesa posmiem.
Bakalaura darba autore apskatis komunikaciju mérku sistému, kas ietver piecus atseviskus
mérkus un atbilst pirkSanas procesa posmam un pircgju stavoklim katra posma:

1. Vajadziba péc produkta un produkta markas ka komunikacijas mérkis;

2. Produkta (produkta markas) atpazistamiba un atceréSanas ka komunikacijas mérkis;

3. Attieksme pret produktu (produkta marku) ka komunikacijas merkis;

4. Produkta (produkta markas) pirkuma veicinasana ka komunikacijas merkis;

5. Patérina riska novérSana ka komunikacijas merkis. (12, 231)

3.1. Vajadziba péc produkta un produkta markas ka komunikacijas mérkis

Pirc&ju vajadzibu rasanas notiek divos posmos:
e  pirmkart, izraisijusies vajadziba péc noteiktas produktu kategorijas;
e otrkart, izraisijusies vajadziba pec noteiktiem produktiem no noteiktas produktu
kategorijas.

Vajadziba péc produktu kategorijam veido ta déveéto primaro pieprasijumu péc
produktiem. Savukart var izcelt tris produktu kategoriju veidus:

e vispar&jas produktu kategorijas (pieméram, elektronika, buvmateriali, parvietoSana);
e Sauras produktu kategorijas (pieméram, datori, kiegeli, automobili);
e dzilas produktu kategorijas (pieméram, modeli, grupas, klases u.c.)

Pateicoties marketinga komunikacijam, pirc€ji var vairak interes€ties un iepazities
vispirms ar visparéjam un péc tam — ar Sauram produktu kategorijam, pievérsSot uzmanibu ari
dzilam kategorijam.

Sekundarais pieprasijums veidojas tad, kad vajadziba péc produkta ir pietickami stipra
un var veidoties motivacija iegadaties noteiktu produkta marku (piem&ram, Sony, Knauf,
Toyota ). Tagad jau, pateicoties marketinga komunikacijam, pirc€js var saistit vajadzibas

apmierinasanu ar konkrétu produkta marku.
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Atkariba no pirc€ju stavokla, pastav triju veidu situacijas komunikacijas mérka
istenoSanai:

1. acim redzama vajadziba péc produktiem — vajadziba ka komunikacijas mérkis var
biit ignoréta. Kad ir runa par produktiem, kuri tiek lietoti regulari, vai par lojaliem pirc&ju
tipiem.

2. slepena vai piemirsta vajadziba pec produktiem — lietderigi tikai likt saprast,
atgadinat pirc€jiem par piemirstu vajadzibu;

3. vaja vajadziba, vai nav vajadzibas péc produktiem — javeido vajadziba ar
marketinga komunikaciju palidzibu. (12, 235-236)

Bakalaura darba autore uzskata, ka SIA Latvija Statoil uzn€émums— komunikacijas
mérka sasniegSanai planojot marketinga komunikacijas (reklamas un noieta stimul&Sanas
lidzeklos) principa var ignorét vajadzibu péc produktiem, ta ka $aja gadijuma pastav acim
redzama vajadziba peéc produkta (degvielas mazumtirdznieciba). Nav lielas nepiecieSamibas
motivet pateretajus iegriezties degvielas uzpildes stacija, lai apmierinatu savas vajadzibas, kad
konkréti tas jau ir radusas. ST iemesla dg], masu informacijas lidzeklos tikpat ka nebija
atrodama neviena virziSanas pasakuma pieméra, kura Statoil uzmanibu vérstu uz ,,pliku”
aicinajumu uzpildities tieSi SIA ,Latvija Statoil”, kas visdrizak panaktu Tstermina efektu —
produkta piedavajuma dramatiz€Sana un pardoSanas strauja veicinaSana. Uzpémuma vadito
virziSanas pasakumu pamata liela uzmaniba tiek versta uz dazadu sabiedrisko attiecibu,
pardoSanas veicinasanas un reklamas aktivitaSu mijiedarbibu, kas, bakalaura darba
autoresprat, ilgtermina perioda uznémumam sniedz lielakus rezultatus un guvumu.

Bakalaura darba autore iesaka vairak veicinat produkta un pakalpojuma popularitati,
nostiprinat uzticibu tiem, piedavajot augstakas kvalitates degvielu un servisa pakalpojumus,
tapat ar1 noturot Iiderpozicijas atro uzkodu, karsto dze€rienu un &rtas iepirkSanas veikalu
segmenta.

Atsaucot atmina spilgtakas pedejo gadu komunikaciju kampanas Latvija, nakas secinat,
ka domingjoSais vairakums no tam ir saistitas ar personificétiem reklamas téliem un varoniem,
pieméram, viens no tadiem ir Statoil profesors Akitis.

ST viennozimigi ir pozitiva un apsveicama tendence Latvija, jo ieguvéjs ir gan reklamas

pasititajs, gan reklamas veidotajs, gan ar1 reklamas skatitajs.
Ne mazak butisks ir finansialais aspekts, jo konsekventa ideja lauj efektivak izmantot
marketinga budzetu; uz katru komunikacijas vajadzibu nav nepiecieSams radit jaunu
komunikaciju idejas uzstadijumu, tape&c vairak laika un uzmanibas iesp&jams veltit auditoriju
iesaistoSa satura radiSanai un netradicionalu komunikaciju kanalu izvélei. (23)

Kampanas mérkis — popularizét Statoil piedavajuma klastu. Izmantojot aizraujoSu
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komunikaciju t€lu, kliit pamanttam un atskirigam citu uzp€mumu vidi. Ikdienas steiga izjutot
kart€§jo nepiecieSamibu péc kada produkta, gandarit radusos vajadzibu atsaucot atmina
profesora AkiSa sacito. Tada veida rosinat paterétajus iegriezties tiesi Statoil DUS un veikt
savu pirkumu tiesi Seit.

Kampanas rezultats — ar reklamas t€la (profesors Akitis) palidzibu reklamas nozare
Latvija klust izklaid€josaka un aizraujosaka, kas ir veért§jams loti pozitivi. Turklat sads
reklamas t€ls dzivo ieveérojami ilgaku dzivi par vienu kampanu, tapec zimola ideja un
personiba ir vieglak uztverama un ar laiku klast unikala, kas savukart veicina pircgju lojalitati
pret zimolu. Personific€jot uznémuma reklamas t€lu, vajadzibas apmierinasana tiek saistita ar

konkr&tu produkta marku — Statoil.

3.2. Produkta un produkta markas atpazistamiba un atceréSanas ka komunikacijas

merki

Atpazistamiba nozimé pirc€ju speju atpazit produkta markas raksturojumus: logo,
krasas, skanu, iepakojumu, dizainu u.c.

AtceréSanas nozimé pircéju sp&ju atceréties par produkta markas raksturojumiem,
ieskaitot nosaukumu, 1pasibas, 1patnibas u.c.

Pircgja kompetence par noteiktu produkta marku izpauzas, kad vin$ var pazit tas logo,
saukli, krasu, skanu u. tml. vai atceréties tas nosaukumu, lictosanas prieksrocibas u.tt.

Komunikaciju mérku TstenoSanai sakara ar produktu (produkta marku) atpazistamibu un
atceréSanos ir zinamas Ipatnibas dazadas situacijas.

Kompetence par produktu (produkta marku) ka vispargjs komunikacijas merkis ir
obligats praktiski visam marketinga komunikaciju programmam, kampanam. Ja vajadzibu
rasanos ka komunikacijas mérki var ignorét, tad kompetenci par produktu vai (un) par
produkta marku ignorét nedrikst. Iznémums var biit tikai ar loti lojalu pirc€ju merkgrupu.
Konkurences apstaklos, kad sava starpa konkurg ne tikai vienas produktu kategorijas produkti,
bet pat produktu kategorijas, jasasniedz stabils produkta un (vai) produkta markas
atpazistamibas un atceréSanas limenis. (12, 236-237)

2005. gada aprili Kopenhagena Statoil mazumtirdzniecibas organizacijas foruma
piedalijas 800 Statoil darbinieku no visam 9 valstim, kuras darbojas Statoil degvielas uzpildes
stacijas. Vini izveidoja Statoil "dzivo" zimolu att. 3.2.1. ka apliecinajumu tam, ka Statoil
vertibu sistéma ir vienreiz€ja un dzivotspe&jiga. (47)

Mes - Statoil: profesionali, radosi , izdarigi, patiesi, iejutigi.
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3.2.1. att. Statoil izveidotais ,,dzivais” zZimols, Kopenhagena 2005. g.
aprilt (47)
Lai paaugstinatu produkta markas atcergSanas limeni, nepietiek, pieméram, reklama

tikai min€t produkta nosaukumu un TpaSibas, bet jasaista produkta marku ar noteiktu
vajadzibu.

Situacija, kad pircéjam vél nav Tsti vajadzibas péc produkta kategorijas A, bet produkta
markas B atpazistamiba un atceréSanas vinu noveda pie l@muma par pirkumu un savas
vajadzibas apmierinaSanas. (Pieméram, Statoil nepartraukti tiek raditas iesp&jas paraléli pamat
pirkumam, izdarit papildpirkumu.)

SIA Latvija Statoil akcija ,,M@&s par pagédusiem braucgjiem!” (skat. pielikumu Nr.2.) Atra
iepirkSanas DUS jau ir kluvusi par tradiciju un pieradumu autobrauc€ju aprindas, kas
steidzigaja dienas ritma jau ir kluvusi par neatnemamu dienas sastavdalu. Ka to liecina ar1
plassazinas Iidzeklos pieejama informacija.

Jau vairakus gadus Statoil veikali mérktiecigi tiek attistiti atbilstoSi &rtas iepirkSanas
likumiem un klientu vélmém 8aja joma. Un ik gadu pirc€ju skaits Statoil veikalos aug
ievérojami straujak neka videji mazumtirdznieciba. Tacu Statoil ertas iepirkSanas koncepcija
ir piemerota cilvékiem ar auto un balstita uz atro maltiSu un karsto dz€rienu piedavajumu.
Savukart kajamgajejiem piedavajuma Saja joma faktiski nav. (36)

Ta ka veikali ir pietickami daudz, lai realiz€tu pasu lielaka méra sarazoto produkciju un
iepirktas partikas un pirmas nepiecieSamibas preces ir iegadata aparatiira paSapkalpoSanas
veikalu izveidoSanai un jau pus gadu ta darbojas sekmigi. Ir pieradijies, ka patérétajiem labak
patik iepirkties, ja pats sp€j izv€leties preces nerékinoties ar pardeveju darba stilu, atrumu vai
citu pircgju garastavokliem. Visos veikalos ir viens norékinu tikls, kas veicina pirc€ju uzticibu
(rékinaSanas arT ar pirc€ju laiku) un ir iesp&ja pienemt darba mazak veikala darbiniekus. (47)

Tatad apstaSanas un maltites iegadasanas Statoil DUS viennozimigi veicina produkta
markas atpazistamibu un pamat pirkuma izdariSanu — degvielas uzpildi.

Kops 2003. gada ,,Best Marketing” reizi gada Latvija, Lietuva un Igaunija organizé
marketinga sasniegumu konferenci ,,PASSWORD”. Pasakuma ietvaros arvalstu eksperti vada
lekcijas par dazadiem marketinga t€mam veltitiem jautajumiem.

Nu jau sesto gadu péc kartas, 2009. gada marta marketinga sasniegumu konkursa

»PASSWORD” Zirijas komisija noteikusi pagajusaja gada Latvija visveiksmigak realizétas
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reklamas kampanas. Starp izvirzitajiem finalistiem atradas ar1 Statoil extra re-launch

kampana - att. 3.2.2.

3.2.2. att. Statoil extra re-launch kampana, 2008. gada viena no visveiksmigak
realizétajam kampanam Latvija

Kampanas mérkis bija ieviest jaunu lojalitates programmu, nomainit vecas Statoil eXtra
kartes pret jaunam un aktivizet to lietojumu. Komunikacijas meérkis bija veicinat eXtra kartes
atpazistamibu un inform@t par kartes priekSrocibam. Kampana tika izmantoti mediji, kas
pavada autobraucgjus cela uz darbu (piemé&ram, radio, vides reklama) un ar1 Statoil DUS un
tas darbinieki ka medijs.

Kampanas rezultata tika paaugstinata eXtra kartes atpazistamiba, jo reklamas
kampanu bija redz&jusi ievérojams skaits mérkauditorijas un turklat vini to ir saistijusi ar
eXtra karti. Saskana ar p&tfjuma datiem par 18% bija vairak to, kas uzskatija, ka eXtra karte
sniedz lielakus ieguvumus to vairak lietojot. Tika panakta klientu aktivizacija, jo par 18%
pieauga to lietotaju skaits, kuri karti lieto vismaz reizi ned€la vai biezak. SIA ,,Latvija Statoil”
pat nacas sarazot papildu eXtra kartes, lai tas pietiktu visiem gribeétajiem. (28)

Ta ka Statoil eXtra kartes kampanas popularizésana tika izmantota vides reklama, ka
viens no komunikaciju virziSanas elementiem, ipasa kampanas efektivitate tika sasniegta
autobraucé&ju aprindas — kas ir uzneémuma mérkauditorija. Autobraucgji vides reklamas parasti

atceras labak neka kajamgajé;ji.
3.3. Attieksme pret produktu un produkta marku ka komunikacijas merkis

Attieksme pret produkta marku, no vienas puses, ir pircgja vertejums, bet, no otras

puses, ta ir produkta markas atbilstibas pirc€ja motivacijai uztvere. P&tijumi un pieredze
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liecina par to, ka ar produkta markas atpazistamibu un atceréSanos vél nepietiks, lai pienemtu
lémumu par pirkumu. Pienemsim, ka pirc€jiem no vienas un tas pasas mérkgrupas ir lidzigs
informé&tibas(kompetences) limenis par produktu ka tadu, bet konkrétas produkta markas
izvele balstas uz attieksmi pret So marku.

Attieksmes veidoSana pret konkrétu produkta marku ietver Cetrus elementus:

e motivacija un stimuli nopirkt produktu (produkta marku);
e viedoklis par produktu (produkta markas) labumiem un izdevigumiem;
e emocijas;
e parlieciba par pareizo izveli.
P&c dazu pétnieku domam, pastav tris motivu tipi:
e ieguvuma motivs;
e emociju motivs;
e moralais motivs.

Ieguvuma motivs ir saistits ar mérkgrupas pirc€ju personigo izdevigumu. To parasti
izmanto, lai atspogulotu patérétaja ieguvumu péc produkta lietoSanas. Sajos gadijumos
uzmanibas centra ir pats produkts ar savam Tipasibam: ekonomiskums, ekspluatacijas
ipatnibas, funkcionalitate u.c. Ieguvuma motivu loti plasi lieto, reklam&jot sadzives
elektroniskas preces, automobilus (atseviskiem merkpirc€jiem) u.c. Savukart ikdienas
pieprasijuma produktiem, partikas produktiem raksturigi citi motivi.

Emociju motivs cenSas modinat pozitivu vai negativu attieksmi, kura savukart varétu
biit pirkuma motivéjums. Piem&ram, izmanto bailu, vainas, kauna sajiitas, lai mudinatu
rikoties savas veselibas dél (tirit zobus, apmeklet arstu) vai ari partraukt darit kaut ko
nevélamu (smeket, dzert alkoholu, parak daudz &st utt.). Var izmantot ar pozitivo emociju
motivus: milestiba, lepnums, humors, prieks. Pieredze rada, ka $ada veida motivs iedarbojas
tikai l1dz noteiktam bridim, bet p&c tam cilvékiem tas apnik, un vini censas izvairities no STs
reklamas.

Moralais motivs darbojas uz cilvéku patiesiguma un godiguma jutam. Reti, kad Sie
motivi saistiti ar komercreklamu, bet diezgan biezi tiek izmantoti, lai mudinatu cilveku
atbalstit politiskas partijas, kustibas v€l€sanu laika; cinities pret vides piesarnosanu; sniegt
palidzibu cietuSajiem vai nabagiem u. tml.

Ja pircgjiem Vel neizveidojas atticksme pret produkta marku, tad ar marketinga
komunikaciju palidzibu javeido pozitiva attiecksme. Tads mérkis ir aktuals, kad, piem&ram,
pircgji vél nav pietickami informé&ti par produktu, kad javeido komunikacijas ar esoSo
produktu jauniem pat€rétajiem vai javeido attiecksme pret jaunu produkta marku jaunaja

produktu kategorija.
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Ja pircgjiem ir normala, tas ir — labvéliga atticksme pret produkta marku, tad ir aktuali
uzlabot So attieksmi, proti — sasniegt lielisko attieksmi. Marketinga komunikacijam jabiit
integrétam un saskanotam starp komunikaciju veidiem, starp marketinga — mikss elementiem
un starp nozarém.

Ja pirc€jiem jau ir loti labv€liga attiecksme pret produkta marku, tad mérkis ir saglabat So
atticksmi. Parasti tas nozime papildu stradat ar lojaliem pirc€jiem un paplasinat So loku.

Ja pircgjiem ir vienaldziga attieksme pret produkta marku, tad mérkis ir modificét So
attieksmi. Parasti §T modifikacija ir saistita ar jauno pirkumu motivaciju. Piem@ram, ,,noverst
problému” motiva vieta piedavat produktu ka ,,sociala prestiza” apliecinajumu. Ja nevar
uzlabot attieksmi pret produkta marku, labak veidot jaunu motivaciju patérinam, un tas
nozimé — modificet attieksmi.

Ja pirc€jiem izveidojas negativa attieksme pret produkta marku, tad ta jamaina. Tas ir
visgriitakais uzdevums un Ipasi tad, kad paterétajiem ir produkta lietoSanas pieredze un vini
dod priek$roku citam produkta markam. Saja sakariba ari nepiecieSamas integrétas
marketinga komunikacijas, t.sk. japievér§ uzmaniba sabiedriskdm saskarém ar dazadam
pircgju merkgrupam. Dazreiz japienem radikali [émumi, piem&ram, mainit produkta markas
nosaukumu un citus atribiitus — lozungu, zimi, krasas. (12, 241 — 248)

Sabiedrisko domu var veidot un ietekm&t ar netieSo reklamu. Ta rodas dazados
kontaktos ar sabiedribu un masu informacijas lidzekliem. Piem&ram, laipni uzsmaidot
klientam, pasniedzot pirkumu, jau tiek veidota reklama savam uznémumam. Bet ir daudz
dazadu metozu, ar kuru palidzibu apzinati var pieverst sabiedribas un masu informacijas
lidzeklu uzmanibu savam uzpémumam, veidot sava uzp@muma (firmas) te€lu (imidzu).
Salidzinot apmaksato (tieSo) reklamu un netieSo reklamu, varam izcelt netiesas reklamas
prieksrocibas:

o Leétums — jamaksa par informacijas paketi, kas domata precei, ka ari par citiem
informacijas avotiem, bet nav jamaksa par reklamas laukumu vai reidlaiku. Ja
informacija ir aktuala, interesanta, var iegiit daudz lielaku laukumu preses izdevuma un
ilgaku laiku &tera, neka biitu vargjusi nopirkt par naudu. ST ir viena no bitiskakajam
priekSrocibam.

o Ja spésiet ieinteresét masu informacijas lidzeklus un bieZi paradisies publikacijas par
jisu uzpémumu vai tiksiet aicinati uz televizijas parraidém, tas pieskirs jisu
uznémumam svarigumu, celsies ta prestizs sabiedribas acTs.

e  Uzstajoties televizija, radio vai kada sanaksmé jums atvélétaja netiesas reklamas laika,
noteikti saskarsieties ar labve€ligak noskanotu, ieinteresétaku auditoriju neka tiesas

reklamas laika, jo cilveéki to dara p&c savas brivas izveles. Jums ir vairak laika, lai
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paveiktu iecereto.

e  Visaugstak sabiedriba veérte uznémumus, kas sniedz palidzibu skolam, slimnicam, b&rnu
namiem, veco lauzu pansionatiem.
Uzpémeéjiem ir tris galvenie netiesas reklamas méerki:

1.  iekarot popularitati tirgd,

2. izveidot uznémuma reputaciju (noteiktu telu),

3.  saglabat reputaciju krizes apstaklos.

1. mérkis - iekarot popularitati tirgd.

Bezmaksas reklama (angliski — publicity) — netieSas reklamas lidzeklis, kura uzdevums
ir izplatit informaciju par kadu nozimigu notikumu. Piem&ram, veikala atvérSana, koncerts,
sagatavoSanas kursi. Jis it ka zinojat citiem: ,,Paskaties uz mani, es tagad daru to, kas jiis
interesé!” Ka to paveikt, biezi vien pasaka prieksa izt€le — sameklét kaut ko nebijusu.
Piem&ram:

e kada ieverojama, populara cilveka klatbiitne jiisu uzn€muma prezentacijas laika;
e ugunos$ana, ja veikala atvérSana notiek kréslas stunda;
e publiski apsolit noteiktu pelnas procentu veltit labdaribai.

Galvenais ir pieveérst masu informacijas lidzeklu uzmanibu, lai vini saskata iesp€ju ar $is
informacijas palidzibu palielinat savu lasitaju skaitu. Tad jisu informacija bez maksas tiks
ievietota prese.

2. mérkis - uzp@émuma reputacijas veidosana

Tas iekaroSana ir ilgstoSs un pacietigs darbs. Kadam domam un sajiitam javeidojas
cilvékos, dzirdot jusu uzn€muma vardu, - labestigs, ekonomisks, riip€jas par jaunas paaudzes
izglitosanu, augsts profesionalisms, godigs.

Reputacijas veidosanas procesa loti daudz palidz netiesa reklama:

e vienkarsi pazinojumi par firmas panakumiem, kurus var paplaSinat, radot labaku
iespaidu;
e pazinojumi par jisu uznémuma uzvaru kada konkursa.

Panakumu gtSanas nosacfjums ir atgadinat par sevi regulari un biezi ar preses
starpniecibu.

Uzpe@mumam japrot atrast iesp&ju pasniegt informaciju par savu uznémumu, reaggjot uz
jaunumiem, kuri veidojas katru dienu argja pasaulg, lai paraditu savu uzn@mumu izdevigaka
skatljuma. Veiksmigas darbibas netiesas reklamas joma paaugstina firmas popularitati tirgt
un veido tas reputaciju, neieguldot lielus lidzeklus.

3. mérkis — firmas reputacijas aizsargaSana
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Laba netiesa reklama var palidzet firmai parvarét kritisku situaciju. Kad viss rit normali,
tas neliekas tik svarigi, bet ka biis tad, ja jlsu firmas razotajai automasSinai nenostrada
bremzes un iet boja cilveki? Ja ir aizdomas, ka jiisu razota produkcija ir kaitiga apkart&jai
videi?

Sadas situacijas ir realas! Ja jiis gribat saglabat reputaciju un noturét savus pastavigos
klientus, jums jabiit labam attiecibam ar masu informacijas lidzekliem (MIL) un labi
izstradatam, pardomatam planam negaiditam situacijam. (13, 208 —211)

P&c bakalaura darba autores domam, Stafoil uzn€mums ar marketinga komunikaciju
palidzibu veicina sabiedriskas domas veidoSanu, kas versta uz ilgtsp€jigu attistibu un socialo
atbildibu.

Ar reklamas lidzeklu un pasakumu starpniecibu, likt patérétajiem apzinaties atbildibu
vienam par otru, par sabiedribu un vidi, kura dzivojam, par to liecina SIA ,Latvija Statoil”
regulari iegtitds Vides, Veselibas un Drosibas Gada balvas -

VVD Gada balva 2005,
VVD Gada balva 2006,
VVD Gada balva 2007.

Likt moralo motivu ietekm& paterétajam izveleties uznémuma pakalpojumus, kur$
neatstaj nelabvéligu ietekmi uz vidi.

Ar 2008. gada 1. aprili, SIA ,,Latvija Statoil” pirmais Latvija un viens no pirmajiem
Eiropas Savieniba tirdznieciba ievie§ videi draudzigaku benzinu — benzinu, kas nesatur séru.

Statoil ievies tirdznieciba produktus ar privato precu zimi — pirmoreiz Latvija videi
draudzigs iepakojums lidzi nemamam maltitem. Statoil degvielas uzpildes stacijas (DUS)
ieviests tirdznieciba jauns, kvalitativs, netradicionals atro uzkodu piedavajums ar Statoil
privato pre€u zimi. Jaunaja sortimenta ieklauti vairak neka 30 dazadi uzkodu veidi. Statoil
rikojas, lai daba vairs nenonaktu 15 tonnas plastmasas iepakojuma.

,Latvija Statoil” veicinas vides izglitibu Latvijas skolas.

Ar mérki Latvija veicinat pasaulé popularako vides izglitibas programmu ,,Ekoskola”, ,,Vides
izglitibas fonds” (VIF) un SIA ,,Latvija Statoil” uzsakusi sadarbibu. Sadarbibas ietvaros tiks
izstradati jauni informativie, macibu metodiskie materiali un t€mu gramatas par vides
jautajumiem, ka arT marta uzsakti vairaki nakama macibu gada programma ieplanoti

,»Ekoskolu” pilotprojekti. (47)

2009. gada marta noritgjusaja marketinga sasniegumu konkursa ,,PASSWORD” starp
pagajusaja gada Latvija visveiksmigak realiz€tam reklamas kampapam atradas vél viena

(ieprieks 3.2. nodala minéta ,,Statoil extra re-launch kampana”) Statoil kampana "Vai
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Tavam pirkumam tie§am ir nepiecieSams maisin$?" Att. 3.3.1., kas guva pozitivas

atsauksmes un atzinibu pédgja laika izveidoto marketinga kampanu vida.
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att. Statoil kampana "Vai Tavam pirkumam tieSam ir nepiecieSams maisins?" 2008.
gada viena no visveiksmigak realizéetajam kampapam Latvija

Kampanas merkis bija klientu iepirkSanas ieradumu maiga uz videi draudzigu —
samazinat izsniegto maisinu apjomu uz pirkumu skaitu, ka ar7 saglabat augstu servisa telu.
Kampanas ietvaros par vienu no galvenajiem medijiem tika izmantoti pardevgji, kuriem tika
izdaliti 1pasSie kampanas T-krekli. Papildus ka servisa standarts tika ieviests jautajums
pirc€jam par maisina nepiecieSamibu, nevis automatiska maisina izsniegSana.

Rezultats - kampanas perioda izsniegto maisinu apjoms salidzinajuma ar ieprieksgja
gada attiecigo periodu samazinajas par 42%. (28)

Bakalaura darba autore uzskata, ka ta ka pirc€jiem jau ir izveidojusies loti labvéeliga
atticksme pret uzn€muma aktivitatém - par atbildibu pret apkartejo vidi, marketinga kampana
So attieksmi nostiprina un uzlabo. P&c kampanas uzraditajiem rezultatiem, tas ir, videi
nelabvéligu iepakojumu izmantoSanas samazinajums gandriz uz pusi, var secinat, ka
sabiedribas uzvediba ir ietekméta, pieverSot gan sabiedribas, gan masu informacijas lidzeklu
uzmanibu, lieku reizi spodrinot uznémuma t€lu. Pateicoties kampanai, SIA ,,Statoil Latvija” ir
spgjis ieinteres€t masu informacijas Iidzeklus, jo §1 bija viena no pirmajam kampanam, kas
aizsaka t€mu par sapratigu plastmasas maisigu izlietoSanu, kampanas laika biezi paraditas
publikacijas par uzpémumu, kas savukart ir piesSkiris svarigumu un tapat arT prestizu
sabiedribas acfs.

SIA ,Latvija Statoil” izpilddirektors Sandis Steins piebilst, ka kampanas perioda laika
uznémuma tika izstradata programma, kas palidz aizvien taupigak paterét dazadus darba

ikdiena nepieciesamos resursus.
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3.4. Produkta pirkuma veicinasana ka komunikacijas merkis

Ja reiz parlieciba ir radita, nakamais solis, ko paredz macibu teorija, ir atkartoti pielietot
produkcijas iepaziSanas stimulus, lai raditu ieradumu patérétaja uzvediba, sada veida turpinot
biis nepiecieSams pastiprinat nakamo stimulu piemérotibu sakotngjo veicinasanas rezultatu
sasniegSanai. Liela dala pre¢u un pakalpojumu reklamu ir izveidotas ar mérki - atgadinat un
pastiprinat - atstajot lietotaju esosaja uzvedibas modeli, tadejadi patérétajos tiek icaudzinata
dabiska pretestiba parmainam. (2, 436)

Veidojot marketinga komunikacijas un izvirzot komunikaciju mérkus, jaatskir pirc€ju
mérkgrupas iesaistiSanas limenis pirk§anas procesa. ST pieeja svariga arl situacijas, kad
komunikacijas merkis ir — veicinat Iémumu pienemsanu par pirkumu.

Veicinasanu pirkumam ka komunikacijas mérki obligati jasaskano ar citiem marketinga
mikss elementiem — produktu (kvalitate, sortiments, dizains, iepakojums), cenu un sadali.
Gadijuma, ja veidojas problémas, piem&ram, ar produktu sadales kanalu, nepiemé&rotiem
tirgus apstakliem, cenam u.c., tad minéto komunikacijas merki un ta istenoSanas metodes

japielago problému atrisinasanai. (12, 250-251)

No 2009. gada 4. marta Iidz 30. aprilim norisinas akcija "Ko tu daritu ar 1000 L?" -
att. 3.4.1. Kampana propagandg iegadajies 30 1 degvielas vai iepirkties vismaz Ls 3 vertiba
jebkura Statoil DUS visa Latvija.

Jaatceras sekojosais:

5) Aizpildit loterijas kartiti pie kases un iemest to loterijas kastg;

6)  Saglabat pirkuma ¢eka originalu lidz 2009. gada 29. maijam. 1zloz€ nepiedalas tie ¢eki,
kuros ir informacija par alkohola, cigaresu vai medikamentu iegadi;

7)  Piedaloties loterija, ir iesp&ja laimét vienu vai vairakas Statoil kreditkartes, lai iegadatos

1000 1 degvielas;

8)  Viens dalibnieks var registréties vairakkart, veicot atkartotu loterijas produktu pirkumu
un aizpildot jaunu loterijas kartiti;

9) Katra no 62 Statoil DUS Latvija tiks izloz€ts viens laimé&tajs. Laimestu ieguv&ju vardi
tiks publicéti www.statoil.lv 2009. gada 12. maija. Ar katru uzvarétaju Statoil parstavji

sakontakt€sies personigi.
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30 I degvielas Vai aime 1000 |

degvielas
Ls 3 veikala x 02 statoir stacijas

3.4.1. att. No 2009. gada 4. marta lidz 30. aprilim Latvija realizeéta akcija '""Ko tu
daritu ar 1000 L?" (47)

Ar So akciju tas rikotdji uzruna plasu sabiedribas dalu — ikvienu auto vaditsp&jigu
personu. Bakalaura darba autore vélas apgalvot, ka Sada akcija nenoliedzami palielina
degvielas lietotaju skaitu, jo ir garantéti 62 laimesti. Kampanas mérkis — veicinat SIA ,,Latvija
Statoil” produktu tirdzniecibu visas degvielas uzpildes stacijas. Ta ka akcijas rezultati bis
parskatami tikai 2009. gada maija, sikaki pieprasijuma pieauguma raditaji pasreiz pieejamos
informacijas avotos neparadas.

SIA ,Latvija Statoil” marketinga specialiste piebilst, ka §1 varétu bt viena no pedejo
gadu laika visveiksmigak realiz€tajam produkta pirkuma veicinaSanas akcijam, jo pateicoties
Sai akcijai, pirkumu picauguma apjomi p&déjo divu ménesu laika — 2009. gada marta un aprili
— atguva iepriek$€jo pieprasijuma limeni, jo uz neilgu laika periodu lidz §1s akcijas realizacijai
produkcijas pieprasijuma pieauguma raditajiem bija tendence samazinaties. Akcijas laika bija
novérojama loti augsta patérétaju aktivitate, kopuma tika registréti 300 tikst. kuponi. >

Laimests ir uzlikojams ka veicinasanas prémija jeb stimuls izdarit savu pirkumu
noteikta degvielas uzpildes stacija. SIA ,,Latvija Statoil” zinojumu siitiSanai ir izvelgjies
dazadus komunikacijas kanalus — reklamas televizija, laikrakstos, radio un internetreklamu —

kurus mérkauditorija arT izmanto visvairak.

3.5. Paterina riska noveérsana ka komunikacijas merkis

Komunikacijas mérkim — patérina riska novérSana un lojalu pirc€ju veidoSana, ir biitiska
Ipatniba, proti — tas ir izvirzits pirc€jiem, kuri jau ir iegadajusies produktu, to patéré un

turpina lietot.

? Intervija ar SIA ,,Latvija Statoil” marketinga specialisti Sanitu Nartisu
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Pat@rina riskam Saja sakariba ir $adi iemesli:

e produkts var neatbilst noteiktiem kvalitates standartiem, normam (pieméram, partikas
produkti satur neatlautus konservantus u.tml.);

e produkts var neatbilst izplatitiem apgalvojumiem par kvalitati, Ipatnibam u.tt.
(pieméram, uznémums reklama apsolija kadu patérina efektu, bet patieSam produkts to
nenodroSin3ja);

e produkts var neattaisnot gaidamo patérina efektu, ieskaitot labumus, izdevigumu
paterétaju acis (piemeram, pircgjam liekas, ka citam automobilim, kuru vin$ varétu
nopirkt, ir labaks dizains);

e produkta cena var neattaisnot ta kvalitati, ieskaitot galvenas funkcijas, 1pasibas,
dizainu.

Marketinga komunikacijam, protams, ir ierobezotas iespgjas sakariba ar So riska
noveérsanu. Tapéc sikak netiks apliikots risks, kas ir saistits ar neatbilstibu standartiem,
normam vai ar likumdoSanas parkapumiem. Sabiedriba jabut atbilstoSam valsts reguléSanas
institlicijam, paterétaju tiesibu aizsargajo$am organizacijam, lai atrisinatu tadas problémas.
Marketinga komunikacijas javeido pircjiem, kas iegadajuSies normalus, neviltotus
produktus, bet tomer viniem ir Saubas par pirkumu, produkta sp&ju apmierinat vajadzibas un
cenas atbilstibu kvalitatei.

Minéto komunikacijas mérki var izvirzit dazadam pirc&ju mérkgrupam, bet 1pasi tas
japlano:

e jauna produkta jauniem paterétajiem;

e esoSa tirgii produkta jauniem patérétajiem;

e lojaliem produkta markas pircgjiem.

Gadijuma, kad ir gruti vai nav iesp&ams veidot pirc€ju datu bazi, komunikacijas mérki var
stenot ar tadiem pan@mieniem: produkta maina pret tada pasa veida produktu vai pret citiem
produktiem, vai pret naudu; konferences, seminaru organizéSana par jauniem produktiem u.c.

Protams, efektivu komunikacijas mérka - patérina riska noveérSana — istenoSanu var
nodroSinat, veidojot pircgju datu bazi un mérktiecigi stradajot ar vigiem. (11, 252- 253)

Ar1 SIA Latvija Statoil izveidojusi savu interneta majas lapu, ar kuras palidzibu vadiba
inform€ savus paterétajus, lai attaisnotu gaidamo patérina efektu, lietojot Saja gadijuma
dizeldegvielu, kas piemérota aukstiem laika apstakliem, ar mérki attaisnot pirkuma kvalitati
un 1patnibas péc pirkuma izdariSanas.

Pieméra ir min&ts raksts no SIA ,,Latvija Statoil” publikacijas interneta, kas ir veltits
visiem uznémuma paterétajiem, lai noverstu bazas par pakalpojumu kvalitati péc to iegades

ziemas aukstajos ménesos.
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»Stradajam paaugstinata pieprasijuma reZima

Neparasti aukstie laika apstakli Latvija ir papildus stress auto lietotajiem. Augstas kvalitates
un arktiskiem apstakliem atbilstoSa dizeldegviela lauj automasinu lietot bez problémam.
Protams, butisks ir arT automasinas tehniskais stavoklis.

Lai nezaud@tu automasinas liectoSanas iesp€jas aukstos laika apstaklos, maksimala uzmaniba

javelta dizeldegvielas kvalitatei un automasinas ekspluatésanai aukstos laika apstaklos:

e Jariipgjas, lai degvielas tvertné neveidojas kondensats. To iesp&jams izdarit, turot pec
iesp&jas pilnu degvielas tvertni. Tapat ka no rita ir apledojis automasinas logs, tiesi
tada pati izskatas degvielas tvertnes iekSpuse, kura nav degvielas;

e Arktisko dizeldegvielu lietot visu ziemu un riipéties, lai arktiska dizeldegviela
automasina netiktu sajaukta ar zemakas kvalitates degvielu. Pat ar nelielu daudzumu
salu neizturigas dizeldegvielas pietiek, lai arktiska dizeldegviela zaud&tu savas
ipasibas. Pieméram, ja pildot automasinas degvielas tvertné vél ir atlikusi kaut pieci
litri salu neizturigas dizeldegvielas, tiem piejaucoties pat 20 litru arktiskas
dizeldegvielas rezultata var nebut. Ar $adu daudzumu pilnigi pietiek, lai dizeldegviela
veidotos parafina kristali, kas var aizsprostot smalko degvielas filtru;

e Automasinai jabiit pienacigi sagatavota ziemai:

e AutomaSinas degvielas filtru un degvielas padeves sist€mas konstruktivajam
izpildjjumam jabiit atbilstoSam lietoSanai temperatura, kas ir zemaka, ka lielakaja dala
Rietumeiropas valstis;

e Viens no vieglas motora iedarbinasanas priekSnoteikumiem ir ar1 pareizas viskozitates
motore]las izvéle. Ja sastingusas ellas d€] motors nespés griezties pietieckami atri,
netiks nodrosinats vajadzigais dizela kompresijas moments.

e Automasinas akumulatora baterijai ir jabut ideala darba kartiba, lai sp&tu iedarbinat
dzingju.

Sajas dienas varam novértét, ka savlaiciga dizeldegvielas kvalitates novértéSana un
kvalitativas degvielas regulara lietoSana nerada liekas problémas.26.01.2006.” (47)

2006. gada ziema ,,Latvija Statoil” realiz€ja pirmo sabiedribas inform&Sanas kampanu
"Netaisi baka kokteili!". Rezultata, salidzinot ar 2005. gada ziemu, gadijumu skaits, kad
privatpersonas versusas uznémuma ar jautadjumiem par dizeldegvielas aukstumizturibu, pérn
sarucis par pusi. (17)

Ar So publikaciju SIA ,Latvija Statoil” vadiba attaisno visas pat€rina Ipatnibas, kas
varétu iestaties peéc degvielas iegades, tas nepareizas lietoSanas vai automasinas tehniskas

kartibas stavokla dgl.
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No 2006. gada 25. maija Iidz 18. junijam CSDD sadarbiba ar SIA ,,Latvija Statoil” DUS

organiz€ja droSibas kampanu b&rniem ,Piespradzé! Neriské!” - att. 3.5.1.

Piespradze!
Neriske!

cso B oo @

3.5.1. att. No 2006. gada 25. maija Iidz 18. junijam CSDD sadarbiba ar SIA ,,Latvija
Statoil” DUS Latvija organizéta drosibas kampana bérniem ,,Piespradze! Neriske!” (19)

Kampanas mérkis bija palielinat drosibas jostu lietotaju skaitu un samazinat celu
satiksmes negadijumos ievainoto un boja gajuso skaitu. Ar kampanu tas rikotaji vélgjas mainit
bérnu, vinu vecaku un citu auto vaditaju attiecksmi un panakt, lai droSibas jostas obligati
lietotu gan auto vaditdji, gan pasaZieri visos transportlidzeklos. Jo, péc bakalaura darba
autores domam, uzpémumam ir jauzpemas atbildiba par risku, kads tiek izvirzits pret
paterétaju pec degvielas uzpildes.

Kampanas galvena mérkauditorija bija 4-8 gadus veci bérni — automasinu pasazieri. Ar
kampanu tas rikotaji v€lgjas uzrunat daudz plasaku sabiedribas dalu — b&rnu vecakus un
ikvienu celu satiksmes daltbnieku. ST kampana bija nozimiga ar to, ka autobrauc&jiem tika
skaidrots, cik bistami ir parvadat bernus bez individualajiem aizsardzibas Iidzekliem, bet
bérni, kuri bija piespradz€jusies, tika atalgoti ar nelielu parsteigumu - rotallietu Robi.
Kampanas radosa risingjuma autors — reklamas agentiira ,,Creative Media Services”, izp&tot
bérnu psihologiju, uztveri un intereses, par kampanas vadmotivu bija izvél&jies bérnu draugu
— rotallietu Brunnesi Robi. Ar rotalu, specialas piespradzésanas dziesmas un dejas palidzibu
kampanas simbols — Brunpnesis Robis — stastija beérniem, cik svarigi ir automasinas
piespradzeties un ka to pareizi darit.

Kampanas rezultats - kampanas laika "Statoil" stacijas parbauditajas automasinas vairak
neka 80% gadijumu b&rni bija lietojusi drosibas jostas. Situaciju var izskaidrot ar to, ka Robja
patrulas pres€ bija izzinotas jau iepriek§ un daudzi vecaki jau zinaja, ka kampanas laika

"Statoil" stacijas berniem, kuri biis piespradzgjusies, tiks davinatas Robja rotallietas. (41)
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Bérnu un vinu vecaku interese un atsauciba kampanas laika bija loti liela. Kampanas pirmaja
nedela bérni, kuri piedalijas Robja rikotajos pasakumos, vél nezindja par kampanu, tas
simbolu Robi un vina rotallietam, tacu akcijas otraja un tresaja nedé€la bérni Robi jau atpazina
un speciali naca uz Robja pasakumiem, jo zin3ja, ka var€s sanemt rotallietu. Tatad kampanas
laika tika giita komunikacijas mérka — patérina riska novérSana - sasnieg$ana un vienlaikus art

tika veicinata pirc€ju lojalitate.

SIA ,,Latvija Statoil” savos virziSanas pasakumos galvenokart uzmanibu koncentré tadu
komunikacijas mérku sasniegSanai ka — parliecibas radiSanai, atpazistamibas un atticksmes
uzlaboSanai, patérina riska novérSanai un, protams, pirkumu apjoma palielinasana.
Komunikaciju mérku sasnieg$ana, uznémums izmanto dazadas produkta virziSanas tirgi
metodes:

1.  pardosanas veicinasanas pasakumus — sakot no komplekta iegaddajamiem partikas
produktiem un beidzot ar loteriju organizéSanu,

2.  sabiedriskas attiecibas — ar marketinga kampanu starpniecibu, uznémums ieguvis
labu slavu un prestizu preses un dazadu masu informacijas lidzeklu acis; sponsorésana vides
izglitibas joma;

3. reklama — reklamas drukatajos medijos, interneta videé, vides reklamas, videi
draudzigs iepakojums, reklamas t€ls, simboli, logo utt.

Marketinga komunikaciju efektivas iedarbibas rezultata tiek apmierinatas pirc€ju
vajadzibas, vini labvéligi atsauksies par uzp€mumu, tas savukart rosinas ari citus klat par
uznémuma produktu pircgjiem

Atkariba no ta, cik veiksmigi un efektivi darbojas virziSanas pasakumu komplekss , tik
aktivi veidojas pieprasijums, produktu noiets, to apjomu pieaugums un uzp€muma
rentabilitates paaugstinasanas. Gala rezultata augstas konkurences apstaklos uzp€mumam
naksies domat par pirc€ju lojalitati. Uzn€mumam, kuram patiesi interes€ ne tikai piesaistit
jaunus klientus, bet arT noturét pasreiz€jos, bis nepiecieSams attistit specialas klientu
lojalitates programmas un atSkirigus lojalitates programmu komunikaciju veidus. Ari SIA
»Latvija Statoil” ir izveidota sava unikala klientu lojalitates programma — ,,Statoil Extra

lojalitates programma”, kura analiz&ta bakalaura darba 5. nodala.
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4. LOJALU PIRCEJU PIESAISTISANA

Par galveno uzdevumu vajag uzskatit pircgja uzticibas veidoSanu, kad vin$ iedomajas
sevi ka visaugstako vértibu kompanijai, — apgalvo marketinga klasiskas teorijas pamatlicéjs

Filips Kotlers. (38)

4.1. Klientu lojalitate

Misdienu konkurences apstaklos uzn€mums nemitigi risina jautdjumu: ka noturét un
nostiprinat savas pozicijas tirgii un saglabat taja pasa laika darbibas efektivitati. Daudzi
specialisti sliecas apgalvot, ka lielakas uznémumu dalas veiksmes biutiskakais faktors ir
pat€rétaju uzticiba, jeb lojalitate. (29)

Definicija: Klientu uzticiba konkrétam uzp€mumam, produktam vai zimolam, kas
izpauzas ka atkartoti pirkumi. Lojalitate var veidoties ka pilnigi brivpratiga piesaiste apzinas
limen1 uz uzticibas pamata, kuru raksturo apzinata klientu uzvediba, izslédzot iesp€ju aiziet
no konkréta piedavataja. Tas pamata parasti ir klienta apmierinatiba ar iepriek$ patérétajiem
produktiem (prec€m vai pakalpojumiem). Piedavatajs var art apzinati veidot klienta lojalitati,
piedavajot klientam izdevigus nosacijumus. Savukart klients pie produktu piedavataja
piesaistas brivpratigi, ja to apmierina piedavatie nosacijumi. Lai noverstu klientu aizieSanu,
piedavatajs var veidot dazadas (materialas, emocionalas, tiesiskas) barjeras. (28)

Klientu lojalitatei ir raksturiga patérétaja ticksme izveleties produktu vai pakalpojumu,
kur§ apmierina visas viga vajadzibas un vélmes. Lielas konkurences laikmeta, patérétajam ir
neierobezota briviba izvéleties jebkuru pakalpojumu, vinaprat vislabako piedavajumu.
Pieveérsiet ieveribu — ,izveleties”! No pirc§ja neviens nav tiesigs prasit uzticibu vienam
zimolam visu pircgja atlikuSo pirktsp€jas miizu. Ja pat€rétaji jut, ka zimols vairs nespgj
attaisnot gaidas, tie pariet uz citiem zimoliem. Ar dazadu aptauju palidzibu, razotaji ir
inform&ti cik labi vini savus pakalpojumus sniedz, ka arT paterétajiem ir iespgja izteikt savu
apmierinatibu vai neapmierinatibu. (21)

Ja pircgjs ir apmierinats, tas veiks pirkumu atkal un klus par labu pirc€ju, neka tas butu

neapmierinatibas gadijuma. Katra gadijuma razotajiem ir jasaprot, ka aptauju rezultati vél ne
obligati nozZime to, ka apmierinatie pircgji ir lojali, jeb uzticami.
Ja uzn€mums sava talaka darbiba vada klientu lojalitates programmas, tad paradas augsta
iesp&jamiba ieglt paterétaju uzticibu veiktajam biznesam. Ar iedroSinasanu patérétajus palikt
aktiviem piedavato un vadito pakalpojumu pirkSana, uznémums rikojas pareizaja virziena uz
uzticamu paterétaju iegtiSanu. (21)

Pastav pozitivas attiecibas starp apmierinatibu, lojalitati un pelnu. Kops 1980.gada
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aizsakot uznémumu kvalitates kustibu ASV, daudzi uzné€mumi ir investgjusi milzigas summas
pircgju apmierinatibas noskaidroSanai un izpétei, kadu iespaidu apmierinatiba sp€j atstat uz
vinu uznémégjdarbibu. Rezultata veidojusas lielas iesp€jas pétniecibas uznémumu attistibai.
Pamat modelis klientu apmierinatibas mériSanai ir gaidu apstiprinaSanas/neapstiprinasanas
modelis — tas parada klientu apmierinatibas Iimenus ar produktu vai pakalpojumu péc ta
iegades, salidzinot ar gaidito vertibu. Saprotams, ja produkts tik tikko sp€j attaisnot gaidas,
jeb ceribas, tad apmierinatibas Itmenis ir daudz zemaks ka gadijuma, kad produkts attaisno
gaidito vairakkart. (16, 402)

Lai nu ka, uzpém&jam butu jasaprot, ka pec veiktajiem petljjlumiem - augsta
apmierinatiba ar produktu, nevedina uznéméju domat, ka $1 apmierinatiba ir veidojusi klientu
lojalu. Lojalitate paradas ilgtermina pirc€ja uzvediba; pircjs var biit loti apmierinats ar
produktu/pakalpojumu, bet joprojam nebiit tam lojals. (22)

Vai uzticibu var nopirkt ar zemaku cenu, ar lojalitates kartes izsniegSanu? Probléma ir
sarezgitaka. Tas atrisinajums ir mekl&jums varda “lojalitate” izpratné. Lojalitate nav ieradums
— pérkam So preci tapéc, ka vienmér esam pirkusSi. Ta ir apzinata un riipiga izvéle, ta ir
uzticiba — uzticiba markai, uzticiba tam, ko pérc, par ko maksa. Ta var biit gan parlieciba par
labako kvalitati, gan par dabiskam sastavdalam; gan par to, ka atri iedarbosies, gan drosiba, ka
var€s piezvanit arT no dzila meza... Tas visas ir emocionalas parliecibas. Vai to var nopirkt par
naudu, par 10 procentu atlaidi piektajam pirkumam? Tatad, bakalaura darba autore uzsver, ka
cena un atlaides nav pamats lojalitatei. Klienti ir lojali citu iemeslu d€l, klientiem svarigakais
ir emocionalais ieguvums, 11dz ar to klienti uzticas markai, uzneémumam, preces kvalitatei.

Ja m@s veletos vardu "lojalitate" aizvietot ar kadu citu, kads tas, jusuprat, butu?
Vispirms drosi vien tiktu minéti tadi vardi ka uzticiba, pastaviba, ciena, patiesums,
taisnigums. Turklat jus itin viegli varétu raksturot, ka $adas attiecibas veidojamas.

Par klientu lojalitati sistematiski tiek veikti dazadi petijumi, kuru rezultati parada Iidzigas
tendences. Piem&ram, ka liecina ASV Kvalitates kontroles institita 2002.gada veiktie
petijumi, klientu "neuzticibas" pamata ir $adi faktori:

* 68% darbinieku vienaldziba;

* 14% produkta/pakalpojuma kvalitate;

* 9% konkurentu piedavajums.

SIA ,,Latvija Statoil” klientu vidi ir 34 procenti lojalo klientu (vid&ji degvielas uzpildes
staciju tirgi —18 procenti). Saja gadijuma cena nav pamats lojalitatei. Klienti ir lojali citu
iemeslu d&l. To parzinaSana ir atsléga uz klientu sirdi, iesp&ja apzinati veidot parliecibu, ka

jums var uzticeties — jiisu piedavajumam, jiisu uznémumam, jiisu markai. (48); (30)
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Pec SIA ,Latvija Statoil” marketinga specialistes sacita, $adi raditaji viennozimigi ir
sasniegti pateicoties ieviestajai ,,Statoil extra” lojalitates programmai, marketinga kampanas
un citas virziSanas aktivitates lojalitates efektu tikai papildina. Protams, nebiitu sasniegti $adi

lojalitates raditaji, ja uzp€mums nesniegtu augstas kvalitates pakalpojumus un servisu.

Dazi fakti par lojalitati

e 68 % klientu maina uznpémumu maza iemesla d€] vai pilniba bez iemesla

e Ir piecas vai septinas reizes dargak atrast jaunu klientu neka saglabat vienu (jau
pastavosu klientu)

e 5 % klientu zaudejuma samazinajums var palielinat ienakumus par 75 %

e Vienigi 3 % no uzp€mumiem ir ‘zaud@to klientu’ atgrieSanas programma

¢ Esosie klienti nav tik cenu jitigi ka jaunie klienti, vini pieprasa mazaku pardoSanas laiku,
reklaméSanu

e Pirma reiz€ klientam ir 30 % iespé&ja klut par rentablu ilgtermina klientu. Ja vini pérk tris
relattvi reizes vairak, vinu izredzes klit par ilgtermina klientu dubultojas lidz 67 %.

e Apmierinatiba un esosa pircja noturéSana izmaksa 3 — 10 reizes 1&tak ka jauna pircgja
piesaistiSana

e Neapmierinati pircgji, kuru siudzibas tieck nemtas vera, visticamak paliks lojali
uzp@mumanm, pat vairak,... neka tie, kuri ir “tikai” pircgji

e Vidgji viens uznémums katru gadu zaude 10 — 30% savu patérétaju. (26)

Lojalitates marketings

Esosie klienti ir uznémuma stabilitates garants, kas nodrosina paredzamu un vienmérigu
produkcijas noietu. Uznémums pardod savu produkciju vai sniedz pakalpojumus un detalizéti
interes€jas par konkréto pircgju vajadzibam, uzsvaru liekot uz to, ka katrs pircgjs ir unikals,
tade] mekl¢ tiesi vinam vislabako variantu.

Lojalitates marketings péeta attiecibas starp pardevéju un klientu, ka noturét savus

klientus pie sevis, lai vini neizvélas konkurentus, jo katru dienu jiisu klienti no konkurentiem
sanem e- pastu, zvanus, rakstiskus piedavajumus ar informaciju, lai izvélas citus pardevgjus.
Tapéc, lai klienti netiktu parvilinati uznémumam jarealiz€ lojalitates marketings, kura biitiba
tiek balstita uz ideju, ka jau esosi klienti ir vislabakie, kas nodro§ina uznémuma normalu un
nepartrauktu darbibu. Galvenais ir noturét jau esoSos klientus un tikai pec tam domat par
potencialiem jaunajiem klientiem. Jaatceras 80 un 20 likums, ka 80% klientu dod 20% pelnas
un 20% klientu dod 80% pelnas, ja Sos dazus klientus pazaudes, tad uzpémuma ienakuma

limenis strauji kritisies, kas var novest pie ta bankrota. (32)
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Lojalitates marketinga galvenais uzdevums - atalgot pat€rétaju par to, ka vin$ ir mainijis

savus uzskatus un darbibu, uzticibu atlidzinot ne ar atlaidém vai davanam, bet gan ar

augstvertigaku apkalposanu, priviligétu statusu, atvieglojumiem un kvalitativu saskarsmi. (46)

4.2. Klientu lojalitates programmas

Tirgum piesatinoties, vienigais veids ka iekarot jaunu klientu, ir parvilinat vigu no
konkurg€josas kompanijas, kas piedava lidzigas preces vai pakalpojumus. Savukart, lai esoSie
klienti neparietu pie konkurentiem, daudzas kompanijas ievies lojalitates programmas. (29)

Lojalitates programmas ir strukturéti marketinga sasniegumi, kuri apbalvo, un tadg]
veicina lojalu pirkSanas uzvedibu — uzvedibu, kura rada potencialu labumu uzp€mumam un
ar1 pircgjiem. Klientu lojalitates programmas uzlabo esoSo klientu noturé€Sanu un veicina
klientiem iegadaties kadu produktu, ka ari nodroSina jaunu klientu piesaisti. Lojalitates
programmas ir veidotas, lai motivétu pirc€jus izdarit atkartotus pirkumus ar apbalvojumu
palidzibu. (34); (35)

Kas janpem vera, veidojot lojalitates programmu? Latvija veésturiski (dazadu politisku,
ekonomisku, kultiiras un socialo izmainu rezultata) cilvéki nemédz uztic@ties tikai vienam
uznémumam. Tas noved pie biezas svarstiSanas par labu dazadiem piedavajumiem, ko
pastiprina fakts, ka modernaja finanSu un pakalpojumu tirgii piedavato pakalpojumu klasts ir
visai Iidzigs.

Sados apstaklos par noteico$o attistibas faktoru klast klientiem piedavato pakalpojumu
kvalitate un sp&ja apmierinat vinu mainigas prasibas.

Katram klientu segmentam, protams, ir savas vértibas, vélmes un vajadzibas, tadéel
svarigs uzdevums ir tas precizi izzinat un, veidojot lojalo klientu segmentu, pilnveidot
pakalpojumus, 11dz tie atbilst kop&jam prasibam. Lai to veiktu, nepiecieSams vesels pasakumu
komplekss, kuru viena varda varam saukt par lojalitates programmu.

Lai wuzsaktu sekmigu lojalitates programmu, ir nepiecieSami divi pamata
prieks$noteikumi: uz klientu veérsta domasana (gan uznp€émuma vadiba, gan darbiniekos), ka ar1
pasu darbinieku lojalitate - apstaklis, kas Skiet paral€ls, bet faktiski ir neatnemama sastavdala
klientu lojalitatei.

Ir griiti iedomaties savstarpgji augstu klientu un zemu darbinieku lojalitati. Darbinieka
lojalitate nosaka cienu un atbildibu pret darba dev&ju, ta nav vienkar$i visu rikojumu akla
ieveérosana. Lojals darbinieks ciena savu uzn€mumu, zina, ka ta produkti ir kvalitativi un

klientam nepiecieSami, tapec ari ieteiks tos klientiem. (33)
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Lojalitates programmas bija viens no galvenajiem kustibas virzieniem marketinga sakot
no 1990. gada. Labakie pieméri $ada veida programmam bija ,,American Airlines”, kura saka
piedavat savu AA PriekSrocibu programmu 1981.gada — par uzkratu noteiktu skaitu lidojuma
judzu, tika piedavati lidojumi par velti vai pasi pirkumi. (16, 414)

Lojalitates programmas.
e Klientu lojalitates programmas nerada papildus izmaksas klientiem, lai vini varétu
izmantot apbalvojumu
e Klientu lojalitates programmas ir loti efektivas, lai veidotu un noturé&tu lojalus klientus
markai. Atlidziba, liek klientiem atgriezties un vini turpinas izveleties doto marku vai
uznémumu regulari, ka ar1 ieteiks produktu/uzpémumu ari citiem, kop$ vini redze€s
pievienoto vertibas apbalvojumus vinu lojalitatei
e Klientu lojalitates programmu izmaksas nozimé, ka uznémumiem jabit loti riipigiem
klientu izvele, ko piedavat klientam un ka apmierinat klientu vajadzibas
e Lojalitates programmas var bt lidzeklis, lai veiktu klientu noturéSanu. Uzpémums var
noskaidrot kapéc ir zaudéts klients, vai ir iesp&ja vinu dabiit atpakal
e  Klientu lojalitates programmas var izmantot, lai samazinatu nerentablos klientus. Sados
gadijumos, nerentabliem klientiem netiek pieskirti apbalvojumi, vai arl uzp@émumiem
jasekmg, lai vini klttu rentabli.
e Klientu lojalitates programmam pievienots labums, lai palidz&tu iegiit lielako dalu
pardosanu no pastavosas klientu bazes, kur§ parmainus palidz izplatit mutisko ieteikSanu.
Vienlidz rodas iesp&ja laikus identificét produkta/pakalpojuma problémas, kas uzlabo
uzn@muma rentabilitati un klst par ta konkur€joso prieksrocibu.
e Labi izpilditai lojalitates programmai var biit liela nozime uznémuma pamata linija.

(44)

Veidojot veiksmigas klientu lojalitates programmas

Lai izveidotu klientu lojalitates programmu, kas pievieno veértibu uzp€émumam — jarada
process, kas izvirza un piedava savstarpgji izdevigu mijiedarbibu ar pirc€jiem.
3 solu lojalitates process: 1) solis — noverteét savus pamat pirc€jus. Sarindot tos péc vertibas,
ko tie sniedz uzn@mumam(ienémumi) un p&c uzticibas uznémumam. Jaatklajas katra
kvadranta procentualajam sadalijumam — daudziem uzpnémumiem ir parak daudz pirc€ju
zemas vertibas - augstas uzticamibas kvadranta.
2) solis — noteikt prioritates saviem pasakumiem. Zinot savu klientu sadalijumu, ir iesp&jams
izlemt uz kuras grupas klientiem koncentréties pirmam kartam. (Pieme&ram, vai palielinat

augstas vertibas klientu skaitu).
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3) solis — izv€l&ties veicinasanas strat€giju. Jasp&j veicinat klientu parvietoSanu no pozicijas,
kuru tie ienem pasreiz uz poziciju vertibas — uzticibas skala, kura butu vélésanas klientus
redzet turpmak. (18)

Kad tiek ieviestas lojalitates programmas, jaizvairas no izplatitakajam klidam, savadak
izveleta klientu lojalitates programma nesasniegs uzn€muma izvirzitos merkus.

Visbiezak pielautas klidas, no kuram vajadz€tu izvairities ievieSot lojalitates
programmas:

e  Neparsolit — Nav neka kaitinoSaka par apsoliSanu dot klientam to, ko nav iesp&jams
izdarft.

Ja kaut kas pirc€jam ir apsolits, tad produkts vai pakalpojums jadod nekavegjoties.
Uzn€mumam ir jabut godigiem pret klientiem.

e  Nedot par daudz - uzn@mumam japrot rast balanss starp pirc€ju pieprasijumu un rentabla
uznémuma iesp&jam. Jo tieksme atalgot loti lojalus pirc€jus neproporcionali, var novest
neveikla situacija, kad pirc€ji sak prasit vél un vél. Rezultata, svarigi nekad nedot par
daudz.

e  Neatalgot uz apjoma rékina — pastav liela atSkiriba vai apbalvo liela apjoma pircgjus vai
augstu ienémumu (uznpémumam) pircgjus. So atskiribu ir svarigi noteikt, ja no ieviestas
klientu lojalitates programmas paredz giit pelnu. Liela apjoma pircgju un augstas
ienesibas pirc€ju atSkirSana uzpémumam sagada vislielakas griitibas lojalitates
programmu vadiSana.

. Neapbalvot nelojalos — var likties pratigi, tacu biezi vien lojalitates programmas atalgo
cilvekus, kas patiesiba ir loti nelojali.

e  Neradit patérin priekSmetu - pavélosi radit atalgojuma sistemu, kas izcelas konkurentu
atalgojumu sistému vidi. Vien diferenciacija ir sp&jiga izest tirgus dalu, kad ir raditas
priekSrocibas. Viltiba slépjas unikalas atalgojuma sisteémas izveide, kam paterétaju acis

ir nozimiga vertiba. (39)

4.3. Lojalitates programmu komunikaciju veidi

Klientu lojalitates programma komunicé vairakas sferas — ar lojalitates programmas
dalibniekiem, ar uzn€muma darbiniekiem. Pastav dazadas komunikaciju metodes — lojalitates
programmu zurnali, regularas jaunumu véstules, pasta un e-pasta sutfjumi, telefonlinija,
lojalitates programmu sanaksmes un pasakumi, vai ari lojalitates programmu precu
tirdzniecibas vietas. (3, 9)

Komunikacijai ar dalibniekiem nevajadzetu biit limitétai ar pardoSanas piedavajumiem

un specialam piedavajumu brosuram. Patérétaji v€las zinat, kas notiekas lojalitates
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programma, sanemt informaciju par jauniem produktiem, un izlasit galvenos interesgjosos
tematus. Ja lojalitates programma ir atbalstita no visiem uznémuma limena darbiniekiem, var
sekmét tas izdoSanos. Visiem darbiniekiem, kuri strada tieSi ar klientiem, ir japarzina
patérétaju lojalitates programmas svarigumu, lojalitates efektu, ko ta izveidos, un vinu lomu
Saja procesa. (3, 9)

Komunikaciju ar dalibniekiem var iedalit: aktivi regulara (vadiba kontakt&jas ar
dalibniekiem — ikméneSa jaunumi), aktivi neregulara (atskaite par pasakumu — bildes utt) un
pasiva (telefons, vestules utt). Parak bieza komunikacija var apgriitinat, traucét klientus. (3,
102)

Lojalitates programmas Zurnals ir viens no svarigakajiem komunikacijas elementiem.
Tacu daudzi arT izmanto internetu, e-pastu un sms komunikacijai. Sadi zurnali tiek publicéti
divas Iidz 12 reizes gada no 4 lidz 40 lapam vai vairak. Sastavs Sajos lojalitates programmas
zurnalos ir atSkirigs no lojalitates programmu priekSrocibam. Svarigakais aspekts zurnaliem
— atbildes elementi, kuri veicina un mudina dalibnieku vai lasitaju kontaktet lojalitates
programmu. (3, 104)

Pastav tris zurnalu kategorijas: pirma kategorija tiek ietverti Zurnali vienigi prieks
lojalitates programmas dalibniekiem un kuri ietver tikai ar lojalitates programmu saistitus
jaunumus. Otra kategorija ietver zurnalus, kuri arT domati tikai dalibniekiem, bet tiek veidoti
ka populari zurnali ar paragrafiem dazadiem tematiem, un ietver tikai dazas ar lojalitates
programmu saistitas lapas. Savukart tresa kategorija satur Zurnalus, kurus arl sita
dalibniekiem par velti, ir arT pieejami publiskai apskatei par noteiktu samaksu un tiek pardoti
jaunumu stendos. PriekSrocibas: saturs var but tendéts uz dalibnieku vajadzibam un
interesém, lojalitates programmas identificéSana ar dzivesstilu lasitajiem palielina saistibas
starp viniem, reklam@Sana var tikt Tstenota par zemaku cenu.(3, 105)

Personalizeti sttijumi pa pastu un jaunumi — tas ir efektivs veids, lai raditu lojalitati un
palielinatu dalibnieku pirkumu apjomu. Pasta siittjumus ir jasiita 2 vai 4 reizes gada un
inform¢&jot sanémeju par lojalitates programmas aktivitateém, izklastot jaunakas zinas no
lojalitates programmas skata. Tie var ieklaut specialus piedavajumus, aprakstus jauniem vai
uzlabotiem produktiem, un produkta informaciju. Ja pasta sttfjumi tiek sagatavoti pareizi un
satur pasreiz€jo informaciju, kas dod lojalitates programmas dalibniekiem personaliz&tus
piedavajumus, tad lojalitates programmas dalibnieki var justies Ipasi un svarigiem
uznémumam, tadgjadi palielinot lojalitates iesp&jamibu. (3, 105)

TieSais pasts var kalpot Sadiem merkiem: paterétaju noteikSana un apzinaSana (pats
vienkarsakais un efektivakais datu bazes ieguves veids ir informaciju vacosa akcija vai

konkurss ar jautajumiem, siitijumu izplatot lielai patérétaju masai); pirc€ju grupu izveidoSana
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(to var paveikt, apstradajot datus un veicot klientu sadali atbilstoSi kompanijas marketinga
strat€gijas principiem); saprast, ko sagaida klients (pajautajot to paSam patérétajam, uzzinat,
ko vin§ doma); regularas iegades stimuléSana un viena pirkuma summas palielinasana;
patérétaja izglitoSana par preces vai pakalpojuma lietojamibu un priek$stata mainiSana par
zimolu kopuma; klientam pardoto precu dazadibas paplasinasanas, piedavajot preci vai
pakalpojumus no sava vai no sadarbibas partneru klasta (koaliciju programmu ietvaros);
nepartraukta dialoga uzturéSana starp pardevéju un pirc€ju paral€li citu mediju izmantoSanai
(statistika rada, ka klienti, kas tiek uzrunati ar multikanalu starpniecibu, atsaucas ar patiesaku
lojalitati); aktivo klientu atbiruma koeficienta samazinaSana un klientu apmierinatibas [imena
palielinasanas (regulars tieSais pasts tiek izmantots, lai saglabatu klienta “meés-par-jums-
domajam” sajiitu). (46)

Lojalitates programmas tiesa telefonlinija ir viens popularakajiem komunikacijas
veidiem, ta ir svariga lojalitates programmu portfela dala (5adi pakalpojumi biezi ir bez
maksas). Lojalitates programmu telefontikla pieeja veicina spontani aktivu kontaktu no
dalibnieka. Saja aspekta ir svarigi, lai biitu kvalificéti un kompetenti konsultanti, kas varétu
palidzet klientiem un risinat siidzibas. Lojalitates programmas var izmantot klientu stidzibu
vadibai. Klientu stdzibas ir labakais veids, lai izskaidrotu problémas ar produktu un
pieprasijumu jauniem un atSkirigiem produktiem. Risinot klientu siidzibas atri, godigi un
profesionali ir labakais veids, ka neapmierinatu klientu padarit par lojalu. (3, 106)

Internetam ir ar1 plaSas iesp€jas klientu lojalitates programma, lai komunic€tu ar
klientiem, caur majas lapu vai pa e-pastu. ArT majas lapa ir iesp&a apskatit lojalitasu
programmu iesp€jas, apskatit jaunumus un piedavajumus. Majas lapai ir arT japiesaista jauni
klienti. TieSsaistes viesis parada interesi par uzpémumu un ta produktiem apmekl&jot majas
lapu un vinam ir jadod iesp€ja iesaistities lojalitates programma tiesi caur internetu. (3, 107-
108)

Lojalitates programmu pasakumi un tikSanas, kur dalibnieki var tikties ar citiem
lojalitates programmas dalibniekiem. Pasakumi ka lojalitates programmu braucieni un
lojalitates programmu atpiitas vietas vai telpas tirdzniecibas pasakumos lauj lojalitates
programmas vaditai satikt dalibniekus, un veicinat informacijas apmainu un dialogu ne tikai
starp lojalitates programmu dalibniekiem, bet ari starp dalibniekiem un vadibu. So formu ir
japlano uzmanigi, jo daudzi nevélésies satikt citus dalibniekus. Lojalitates programmu
tikSanas un pasakumi ir noderigi tad, ja produkta vide ir emocionala vai profesionala

(piem&ram, masinas, filmas). (3, 108)
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Tapat var tikt izmantota mobilo sakari (sms) ka komunikaciju veids - SMS izsiitiSana
uznémuma klientu datubazei. Var kalpot klientu uzrunasanai ar regulariem specialajiem
piedavajumiem. (27)

Ar1 SIA ,Latvija Statoil” privatpersonu uzrunaSanai izmanto mobilos sakarus, siitot

zinas par aktualajiem specialajiem piedavajumiem.

Aizvien popularakas kliist netradicionalas komunikacijas ar pat€rétajiem, pieméram,
divi kontaktu tipi:

1. Dzim3anas dienas un svinibas ir Tpads bridis visiem. ST ir laba iespéja stiprinat klientu
attiecibas nositot viniem véstuli, e-pastu vai sms ar Ipasiem piedavajumiem $ajas dienas;

2. Nostutit ‘paldies’ vestuli vai atlidzibu klientiem, kuri ir piesaistijusi jaunus klientus
uznémumam. (20)

Labakie rezultati ir panakami, kombingjot dazadus lojalitates programmu veidus -
atlaides, pasakumus klientiem, zinas par uzp@muma iesaistiSanos sabiedriski atbildigos
pasakumos, kultiiras sponsoré$anu un daudz ko citu. (33)

Veidojot veiksmigu lojalitates programmu, nepiecieSams vesels pasakumu komplekss.

Ta ka katram klientu segmentam, protams, ir savas veértibas, vélmes un vajadzibas, svarigs
uzdevums ir tas precizi izzinat un, veidojot lojalo klientu segmentu, pilnveidot pakalpojumus,
lidz tie atbilst kop&jam prasibam.

Neatpemama sastavdala lojalitatei ir ne tikai uz klientu vérsta domasana, bet art paSu
uznémuma darbinieku lojalitate. Darbiniekiem ir jaizprot lojalitates efekts, svarigums un vinu
loma $aja programma.

Ta ka esosie klienti ir uzp@émuma stabilitates garants, kas nodro$ina paredzamu un
vienmérigu produkcijas noietu, galvenais ir noturét jau esosos klientus un tikai péc tam domat
par potencialiem jaunajiem klientiem.

Lojalitates pamata ir klienta apmierinatiba ar ieprieks patérétajiem produktiem (precém
vai pakalpojumiem), tapéc uznémumam janodroSina kvalitativa produktu piegade un
pakalpojumu serviss ilgtermina. Piedavatajs var aril apzinati veidot klienta lojalitati,
piedavajot klientam izdevigus nosacijumus. SIA ,Latvija Statoil” savu eso$o un potencialo
klientu piesaistiSanai ir izveidojusi 1paSu lojalitates programmu — ,,Statoil extra”.

Vidgji viens uzpémums katru gadu zaudé 10-30% savu paterétaju, pielaujams, ka ari
Statoil ir lidziga situacija, bakalaura darba autore, iesaka Statoil noskaidrot, kapec ir zaudéts
klients, vai ir iesp&ja vinu dabut atpakal. Jo neapmierinati pirc&ji, kuru stidzibas tiek nemtas

vera, visticamak paliks lojali uzn€mumam, pat vairak, ... neka tie, kuri ir ,,tikai pirc&ji”.
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5. LOJALITATES PROGRAMMA SIA LATVIJA STATOIL

Lai veicinatu atkartotu pirkumu izdariSanu, uzpémums SIA ,Latvija Statoil”
patérétajiem piedava uznémumu un fizisko personu kartes. Uznémumiem — vietgjo Statoil un
starptautisko Routex kreditkarti, viet€jo Statoil debetkarti, fiziskam personam — ,,Statoil
Extra” lojalitates programma. Tas butiba ir tada, jo ilgak esi Statoil klients, jo lielakas
priekSrocibas sanem.

1. Piedavajums uznémumiem:

Uznémuma kar$u izmantoSana. Ir erta, jo tas lauj:

- norékinaties bez skaidras naudas;

- izmantot bezprocentu kreditu (vietgjas un starptautiskas kreditkartes);

- pamatojoties uz izsniegtajiem rékiniem, atglit pievienotas vertibas nodokli par arzemeés
veiktajiem pirkumiem.

Vietéja Statoil Kreditkarte

e Atlaides visiem kreditkarSu klientiem.
e Kartes izsniegSana ir bez maksas.
e lespgja pieprasit kartes lietotajam registrét nobraukto kilometru radijumu, veicot
pirkumu.
P&c vajadzibas uznémumi var izvéleties starp seSiem karSu tipiem, nosakot, kadas preces
Sts kartes lietotajs var iegadaties. Ja nepiecieSams, katrai automasSinai vai kartes lietotajam var
biit savs kartes tips. Zemak tabula 5.1. sniegti dati par karSu pirkumu ierobeZoSanas iesp&jam.
5.1. tabula

Vietejas Statoil kreditkartes pirkumu ierobeZoSanas iespejas Latvija

Statoil kreditkartes

NAT
60

NAT
61

NAT
62

NAT
63

NAT
64

NAT
65

Dizeldegviela, skidra gaze

Benzins, auto gaze

Ellas, satiksmes produkti

AutomazgaSana

Autopiederumi

Citas preces un pakalpojumi

Piemérs: ar NAT 62 tipa karti var iegadaties dizeldegvielu, benzinu, ellu un satiksmes

produktus.

Starptautiska Routex kreditkarte

Atlaides visiem kreditkarSu klientiem. Ar Statoil Routex karti var nor€kinaties par
uzpildiSanos un pirkumiem vairak neka 36 Eiropas valstis (t. sk. Baltijas valstis un Krievija)

54



20 000 Statoil, British Petroleum (BP), Aral, Agip, OMV un citas degvielas uzpildes stacijas.
P&c vajadzibas uznémumi var izvéleties starp seSiem karSu tipiem, nosakot, kadas preces Sis

kartes lietotajs var iegadaties, paradits tabula 5.2. Tajas degvielas uzpildes stacijas, kuras var

izmantot starptautisko Routex kreditkarti, redzama vieta ir izlikta Routex zZime. R

5.2. tabula

Starptautiskas Routex kreditkartes pirkumu ierobeZoSanas iespéjas Eiropas valstis

Routex kreditkartes Il:(;l" H:lT H:zT 116\I3T 11:4T 116\15T
Dizeldegviela, skidra gaze s i ° ° ° °
Benzins ° o ° ° °
Ellas un smérvielas ° [ ° )
AutomazgaSana . . °
Autopiederumi ° °
Citas preces un pakalpojumi ®

Papildu informacija www.routex.com papildus atlaideém, kas tiek piedavatas ar1 vietejam

Statoil kreditkarteém, Routex kreditkarte uzn€mumam piedava sadas iespgjas:
e norekinaties par nelieliem automasinas remontdarbiem;
e papildus degvielai norékinaties ar1 par celu, tiltu u. c. nodevam,;
e atvieglot savu gramatvedibas uzskaiti - par visiem pirkumiem, kas ped&ja ménesa laika
veikti ar uznémuma Statoil Routex kart€m, sanemsiet vienu rékinu, kura ir apkopoti

izdevumi, turklat visas valitas biis konvertétas latos.

Pievienotas vertibas nodokla atgiSana par pirkumiem arzemes, lietojot starptautisko
kreditkarti Routex:

o Par arpus Latvijas veiktajiem pirkumiem ir iesp&ja atglit samaksato pievienotas vertibas
nodokli.

e Visas Eiropas Savienibas valstis uznémums no valstij samaksata PVN drikst atskaitit
iegadato precu un pakalpojumu cena ieklauto PVN, lai izvairitos no vairakkartigas PVN
maksasanas.

e Latvija atgiit PVN par izdevumiem arzemes var jebkur§ uzp€mums, kur§ ir PVN
maksatajs Latvija un nav nodoklu maksatajs valsti, no kuras tiek atgiits PVN.

e AtSkiribas valstu likumdoSana padara PVN atgt$anu par sarezgitu un laikietilpigu
procesu. VisvienkarSakais veids, ka atri un viegli atgiit arzemés samaksato PVN, ir

izmantot lietprat€ju palidzibu.
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Labakai pakalpojumu sniegSanai saviem Routex kartes klientiem SIA ,,Latvija Statoil” ir

noslédzis sadarbibas ligumus ar diviem uznémumiem Latvija.

Vietéja Staroil Debetkarte

Atlaides visiem debetkarSu klientiem.
Kartes izsnieg$ana bez maksas.

Ikmeénesa kartes atskaite par veiktajiem pirkumiem.

Iemaksas debetkartes konta var veikt ar parskaitijumu SIA ,,Latvija Statoil” bankas
konta, uzradot savu klienta numuru, vai jebkura Statoil degvielas uzpildes stacija.
Nemot vera, ka naudas sanemsana debetkartes konta ar bankas parskaitijumu var paterét
pat lidz 3 darba dienam, tapéc, lai izvairitos no parpratumiem, ieteicams savlaicigi
kontrolét savu debetkarsu kontu naudas atlikumu.

Veicot iemaksu degvielas uzpildes stacija, prickSapmaksa tiek ieskaitita klienta konta
paris mintsu laika.

Statoil vznémumu debetkarte klientam tiks nosiitita 7 darbadienu laika péc liguma

formas sanemsanas Statoil biroja Riga, Duntes iela 6.

2. Piedavajums fiziskam personam:

»Statoil Extra” — lojalitates programma. Jo vairak lieto, jo vertigaka! Tab. Nr. 5.3.

litri degvielas 12 ménesu
laika.

* Katram degvielas litram
Latvija Statoil uzpildes
stacijas 1,1 santima atlaide.

» Katra 5. auto mazgaSanas
programma bez maksas

» Tikai zelta Iimena klientiem

paredzgti Tpasi piedavajumi maksas atlaide
uzpildes staciju veikalos. . -0,7 sant./l
atlaide atlaide
-0,9 sant./l

5.3. tabula
»Statoil Extra” — lojalitates programma
Statoil extra Zelta Iimenis Statoil extra Sudraba
*Limena sasniegSanai limenis Statoil extra Bronzas
nepiecieSamais patérins: 1200 ITmenis

» Limena sasniegSanai
nepiecieSamais paterins: 800
litri degvielas 12 ménesu
laika.

» Katram degvielas litram
Latvija Statoil uzpildes
stacijas 0.9 santima atlaide.
* Katra 6. auto mazgaSanas
programma bez

* Nav minimala patérina
limita.

* Katram degvielas litram
Latvija Statoil uzpildes
stacijas 0,7 santima atlaide.
» Katra 7. auto mazgasSanas
programma bez maksas

-1,1 sant./l
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Pateicoties jaunajai Statoil Extra lojalitates programmai, tagad viss ir vienkarsi!

Vairs nav jagaida, lai sanemtu jaunu karti — Statoil extra karti var sanemt jebkura Statoil

degvielas uzpildes stacija, un vienu un to paSu karti var izmantot jebkura atlaizu liment.

ParieSana jauna atlaizu limeni notiek automatiski, un klients var turpinat izmantot to pasu

karti.

Atlaides un cita veida piedavajumi Statoil degvielas uzpildes stacijas.
Par pirkumiem var norékinaties gan skaidra nauda, gan ar bankas nor€kinu karti.

Pircgja ietaupijums ir redzams uz pirkuma ceka.

Jaunas ,,extra” programmas degvielas atlaides ir piesaistitas degvielas litru patérinam 12
ménesu laika no kartes sanemsanas briza.

Ka jaunais SIA ,,Latvija Statoil” klients, pirc€js sak sanemt atlaides Sudraba Iimeni, tacu
ja ir izpilditi nepiecieSamie nosacijumi, 12 meénesu laika iesp&jams pariet Zelta [imeni.
Kad pagajusi 12 méneSi peéc pievienoSanas ,,Statoil extra” atlaizu kartes programmai,
tiek noskaidrots klienta turpmakais limenis, salidzinot klienta degvielas patérinu gada
laika ar kartes ITmena nosacijumiem.

Iestajoties jaunam 12 ménesu ciklam, klientam tiek pieskirts attiecigais atlaizu [imenis
un ieprieks€ja akumuléta degvielas iepirkumu apjomu uzskaite tiek dzesta. Jaunaja cikla
degvielas pirkumu uzskaite sakas no nulles.

Parejot Zelta atlaizu Iimeni, nakamo 12 méneSu laika, programmas dalibniekam ir
garant@tas Zelta klientiem paredzétas atlaides.

Ja nepiecieSamie nosacijumi nav sasniegti, péc 12 méneSiem Itmenis var tikt
pazeminats.

Izpildot nosacijumus atrak neka 12 ménesu perioda, klients uzreiz sanem atlaides, kas
atbilst augstakam Itmenim.

Pariesana jauna ltmenT notiek automatiski, un klients var turpinat visu laiku izmantot to
pasu karti.

Jaizpilda nepiecieSami nosacijumi, lai parietu uz nakamo Itmeni. Statoil Extra karti var

sanemt jebkura SIA ,Latvija Statoil” DUS. Ta ir beztermina karte, nav nepiecieSams tas

regulari atjaunot vai mainit. (47)

Citu degvielas tirdzniecibas uznémumu piedavatas lojalitates programmas

Ari A/S ,L,VIRSI-A” ipasu uzmanibu vérS uz klientu servisa un kvalitativas

apkalposanas nodrosinasanu, ka ari pakalpojuma klasta nemitigu pilnveidosanu. Klientu
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értibam a/s ,,VIRSI —A” piedava 3 veidu kartes privatpersonam un juridiskajiem klientiem:
impulss karti, degvielas karti un klientu karti.

IMPULSS KARTE ir atlaizu karte privatpersonam, kas dod iesp&ju tas lietotajam sapemt
atlaidi par katru degvielas vai autogazes litru, ka arT citas priekSrocibas pakalpojumu un precu
apmaksai: ,,VIRSI-A” degvielas uzpildes stacijas visa Latvija.

DEGVIELAS KARTE ir autorizacijas lidzeklis, kas dod tiesibas a/s LVIRSI- A”
klientiem, uzradot DEGVIELAS KARTI sanemt degvielu, preces un pakalpojumus
neizmantojot skaidru naudu ,,VIRSI-A” degvielas uzpildes stacijas, ka arT degvielu ,,VIRSI-
A” sadarbibas partneru uzpildes stacijas Latvija un Krievija.

KLIENTA KARTE ir atlaizu karte gan privatpersonam, gan uznémumiem, kas dod
iespéju tas lietotajam sanemt atlaides degvielas pakalpojumu un pre¢u apmaksai ,,VIRSI-A”

degvielas uzpildes stacijas visa Latvija.

Impulss karte sniedz sekojoSas &rtibas:
e 0,7 santimu atlaide par katru iegadato degvielas litru
e 0,5 santimu atlaide par katru iegadato autogazes litru
e ned¢las nogal@s atlaizu apjoms palielinas
e izdevigas cenas dazadam precém a/s “VIRSI-A” DUS veikalos
o atlaides automa$inu mazgasanas pakalpojumam a/s “VIRSI-A” automatiskajas
automasinu mazgatuves
IMPULSS KARTI iesp€jams izmantot gan norékinoties ar skaidru naudu, gan banku
maksajumu kartém. Lai sanemtu atlaidi, IMPULSS KARTE jauzrada pirms norékinaSanas par

pirkumiem!

Degvielas kartes priekSrocibas:

e autorizacijas lidzeklis degvielas, pre¢u un pakalpojumu iegadei bez skaidras naudas;

o clastigas atlaides par katru iegadato degvielas litru, turklat atlaizu apjoms var
palielinaties, pieaugot iegadato degvielas litru daudzumam;

o atlaides automa$inu mazgasanas pakalpojumam a/s “VIRSI-A” automatiskajas
automasinu mazgatuves;

e vienam klientam var biit vairakas DEGVIELAS KARTES, par kuram tiek sapemts
vienots rékins;

e detalizeta atskaite par ar kartes palidzibu izdaritajiem pirkumiem, kas pievienota katra

ménesa rékinam;
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e T1paSa datu aizsardziba katram DEGVIELAS KARTES ipasniekam, kopa ar karti
sanemot PIN kodu;

e 1paSs bezmaksas pakalpojums Virsi-4-info, kas, lidzigi ka interneta banka, lauj
parraudzit savus rékinus un sekot Iidzi ar DEGVIELAS KARTI izdaritajiem pirkumiem

e iespgja iegadaties degvielu sadarbibas partneru degvielas uzpildes stacijas gan Latvija,
gan Latvijas-Krievijas pierobeza

DEGVIELAS KARTES izgatavosana un apkalpoSana ir bezmaksas.

Klienta kartes sniegtas prieksrocibas:

neuzliek nekadas kreditsaistibas;

e deriga norékinoties ar skaidru naudu vai bankas izdotam maksajumu karteém;

e garanté noteiktas atlaides degvielas pakalpojumu un preéu apmaksai a/s “VIRSI-A”
DUS;

e atlaizu apjoms var palielinaties, pieaugot iegadato degvielas litru daudzumam;

e KLIENTA KARTE ir lielisks laika ekonomijas lidzeklis, jo, izmantojot to, pircgja
rekviziti kases ¢eka tiek ieklauti automatiski;

e T1paSs bezmaksas pakalpojums Virsi-A-info, kas lidzigi ka interneta banka lauj sekot
lidzi ar KLIENTA KARTI izdaritajiem pirkumiem;

e vienai juridiskai personai var but vairakas KLIENTA KARTES.

KLIENTA KARTES izgatavosana un apkalpoSana ir bezmaksas.

Visas kartes ir iespgjams sanemt jebkura a/s “VIRSI-A” degvielas uzpildes stacija,

aizpildot pieteikuma anketu. (49)

SIA ,Neste Latvija” piedava atskirigas degvielas kartes: uzp€mumiem un
privatpersonam.

Piedavajums uzpémumiem:
Kreditkartes — uzn€émumiem un organizacijam péc kreditveéstures parbaudes,
Debetkartes — uznémumiem un organizacijam.

Atlaides degvielai uznémumiem tiek pieskirtas atkariba no patéréta degvielas apjoma.
Par atlaideém nepiecieSams kontakt&ties ar karSu dalu.

Var izvéleties sekojosus degvielas karsu tipus:
Degviela, pakalpojumi, visas preces; Tikai benzins; Tikai dizeldegviela; Degviela, ellas, auto
piederumi un mazgasana

Kartes droSiba tiek nodroSinata ar PIN kodu. Ja karte tiek nozaudéta, to var slégt 24 h

diennakti.
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Papildus pakalpojumi
Péc velesanas var tikt uzradits bilances atlikums uz ceka.
Tiek piedavats bezmaksas pakalpojums - Neste kartes bilance Jiisu e-pasta!

Ja uznémumam ir vairakas kartes, katrai kartei iesp&jams noteikt ménesa limitu.

Neste Latvija privatpersonam piedava divu veidu degvielas kartes:
Kreditkartes - 100 LVL vai vairak péc klienta izvéles (par kredita izmantoSanu! Nekadas
procentu maksas)
Debetkartes

Ar Neste degvielas karti privatpersonas sanem atlaidi degvielai 0.5 santimi par katru
litru! S atlaide ir speka ne tikai Latvija, bet arT Lietuva un Igaunija.
Privatpersonas ar Neste degvielas karti var norékinaties:

par degvielu - SIA ,Neste Latvija” A24 degvielas uzpildes stacijas Latvija, Lietuva,
Igaunija, Somija, Polija un Sanktp€terburga.

par ellam un autopiederumiem (,,Narvesen” veikalos, kuri atrodas Neste A24
degvielas uzpildes stacijas).

par automazgaSanu automazgatavas ar Neste karti noteiktas pilsétas par auto
mazgasanas pakalpojumiem klientiem pienakas 10% vai 5% atlaides!

Neste degvielas karSu izgatavoSana, apkalpoSana un apmaina ir bez maksas. (50)

SIA ,,LUKoil Baltija R” degvielas karSu veidi:

Juridiskam personam tiek piedavati divu veidu LUKOIL nor&kinu kartes:
1) debetkartes (ar priekSapmaksu);
2) kreditkartes.

LUKOIL norgkinu karte ir &rtakais bezskaidras naudas norékinu veids uznémumiem,
organizacijam un saimniecibam, ar kuru ir iesp€jams iegadaties degvielu, preces un
pakalpojumus LUKOIL degvielas uzpildes stacijas Latvijas Republikas teritorija, ka ari
Lietuva un Igaunija

Noréekinu karsu izmantoSanas prieksrocibas:

e Nav nepiecieSsama skaidra nauda, norékinoties par degvielu, preci un pakalpojumiem

LUKOIL degvielas uzpildes stacijas;

o Klientam bis iesp&jams izmantot LUKOIL atlaizu sisteému,
e Vienmér biis zinams kur, cik un kad uznémuma darbinieki ir pildijusi degvielu un
izmantojusi pakalpojumus. Lidz katra méneSa piektajam datumam tiek izsitits pa pastu

un/vai elektronisko pastu parskats par norékinu karSu konta stavokli;
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e Degvielas kartém var uzstadit dazadus ierobezojumus;
o Debetkarti iesp€jams lietot tikai tada gadijuma, ja uz tas ir nepiecieSama naudas summa.
Maksat uzreiz par visu meénesi nav nepiecieSams, klients pats izvélas kad un cik maksat;

o Kreditkartém —bezmaksas kredits 1idz 40 dienam.

Liguma darbibas laika LUKOIL norékinu karti izsniedz un apkalpo BEZ MAKSAS.

Kartes

pazaud@Sanas gadijuma ar1 jauna LUKOIL norékinu karte tiek izgatavota bez maksas.

Katrai kartei ir savs PIN (identifikacijas) kods.

Atlaizu kartes privatpersonam
LUKOIL atlaizu karte ir izdevigs maksasanas veids privatpersonam. Ar LUKOIL atlaizu
karti Latvija klients sanems 1pasas atlaides:
e 0.01 LVL par vienu litru visa veida degvielai;
e 20% automasinu mazgasanas pakalpojumiem;
e 10% rezerves dalam Kemi autoservisu tikla;
e 20% tehnisko palidzibu uz cela piedava autoklubs SOS;
e 20 % automasinas evakuacijai piedava autoklubs SOS;
o 40%, lai iestatos SOS autokluba.
Atlaizu karte ir deriga LUKOIL degvielas uzpildes stacijas Latvija, Lietuva un Igaunija. To
var iegadaties par 3 latiem jebkura LUKOIL degvielas uzpildes stacija.

Paraléli uzp€mumu nor€kinu kartém un privatpersonu atlaizu kart€m, ir iesp&jams
iegadaties ,,Kemi” klientu karti. Ar Kemi klientu karti var sanemt - automatisku, patstavigi
pieaugosu atlaidi Kemi servisos un veikalos iegadatam precé€m atkariba no kartes uzkrata
apgrozijuma apjoma:
> 50Ls - 500Ls - [1dz 5%
> 500Ls - 1000Ls - no 5% lidz 10%
> 1000Ls - 2000Ls - no 10% lidz 15%
>2000Ls - 3000Ls - no 15% lidz 20%

Un sagemt atlaides LUKOIL uzpildes stacijas:
e 20% automasinu mazgasanas pakalpojumiem,;

e 0.01 Ls par katru benzina, dizeldegvielas, autogazes litru. (51)
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Atskiriba no apskatito uznémumu - SIA ,,Neste Latvija”, A/S , VIRSI-A”, SIA
»LUKoil Baltija R” klientu karttm, SIA ,Latvija Statoil” lojalitates ,,Statoil Extra”
programmas, izveidota sekojot Iidzi Skandinavijas un Eiropas valstu tendencém un analizgjot
klientu atsauksmes, kartém ir divi butiski uzlabojumi klientu €rttbam — pirmkart, vairs nav
deriguma termina, Iidz ar to klientiem vairs nebiis jaseko lidzi tam, vai karte vl ir deriga vai
nav. Otrkart, viena karte ir deriga visiem 3 Iimeniem. Daudzas klientu lojalitates programmas
parasti tiek piedavati dazadi atlaizu Itmeni, kas klientiem sagada papildus neértibas, jo kartes
biezi ir jamaina parejot uz citu limeni. SIA ,Latvija Statoil” So procesu ir vienkarSojusi —
tagad pariesana cita
lIimeni bis automatiski un tam nebiis nepiecie$ama jaunas kartes registréSana.

Pastav nosacijums, ka programmas atlaides ir piesaistitas degvielas pat€ripam 12
ménesu laika no kartes sanemsSanas briza. Attiecigi no izpilditajiem nosacijumiem, ik pec 12
méneSiem tiek parskatits klientam pieskirtas atlaides [tmenis, savukart, ja nosactjumi izpilditi
atrak, tad iesp&jams jau uzreiz sanemt atlaides, kas atbilst augstakam Iimenim, kas, p&c
bakalaura darba autores uzskatiem, ir lielisks motivators intensivakam degvielas produktu
pieprasijumam.

SIA ,Latvija Statoil” karSu lietoSana ir &rta un izdeviga, jo lauj nor€kinaties par
degvielas un citu precu pirkumiem bez skaidras naudas, izmantot bezprocentu kreditu, ka arf,
pamatojoties uz izsniegtajiem rékiniem, atgiit pievienotas veértibas nodokli par arzemeés
veiktajiem pirkumiem. Uzpe€mums papildus iegiist atlaides par degvielu, autogazi, ka ar1 auto
primaras apkopes lidzekliem, tam ir nodroSinatas iesp&jas kontrolét kartes izdevumus, laujot
ierobezot kartes izmantoSanu tikai noteiktu pre¢u un pakalpojumu apmaksasanai. Norékinu
karSu drosiba tiek nodroSinata ar PIN kodu. Lidzigi pamatnosacijumi pastav art SIA ,,Neste
Latvija”, A/S ,,VIRSI-A”, SIA ,.LUKoil Baltija R” klientu kartem.

Ar starptautisko Statoil Routex kreditkarti var nor€kinaties par uzpildiSanos un
pirkumiem vairak neka 36 Eiropas valstis (t. sk. Baltijas valstts un Krievija) 20 000 Statoil,
British Petroleum (BP), Aral, Agip, OMV un citas degvielas uzpildes stacijas, kas vertejams
loti pozitivi, jo parjas Latvijas degvielas tirdzniecibas uzn€mumu norékinu kartes nesniedz
tik plasas pielietojamibas iesp&jas. A/S ,,VIRSI-A” saviem klientiem dod iesp&ju uzradot
degvielas karti sapemt degvielu, preces un pakalpojumus, neizmantojot skaidru naudu
“VIRSI-A” sadarbibas partneru uzpildes stacijas ka visa Latvija, ta arT Krievija. SIA , Neste
Latvija” privatpersonas ar degvielas karti var nor€kinaties degvielas uzpildes stacijas Latvija,
Lietuva, Igaunija, Somija, Polija un Sanktp&terburga, savukart SIA ,LUKoil Baltija R”
klientu €rttbam ar norkinu un atlaizu kart€ém sniedz iesp€jas norékinaties vien Latvijas,

Lietuvas un Igaunijas tirgt.
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Bakalaura darba autore izsaka priekslikumu SIA ,Latvija Statoil” izveidot
partnerattiecibas ar kadu auto tehniskas apkopes uznémumu, tada veida saviem klientiem
piedavajot 1paSas priekSrocibas. Ka, pieméram, LUKoil piedava saviem klientiem ,,Kemi”
klientu kartes. . Ar Kemi klientu karti sanemot - automatisku, patstavigi pieaugosSu atlaidi
Kemi servisos un veikalos iegadatam precém. Sadi piedavajumi novérte klientu un veicina
vina lojalitates veidoSanos, jo tie parada, ka uzp@émumam ir svarigi pasi klienti, lai vini biitu
apmierinati. Lidz ar to tiek stimuléta pirkumu izdariSana gan degvielas tirdzniecibas
uznémuma, gan sadarbibas partneru uznémumos. (Statistika rada, ka klienti, kas tiek uzrunati

ar multikanalu starpniecibu, atsaucas ar patiesaku lojalitati).

Lai noskaidrotu, cik atpazistamas ir SIA ,,Latvija Statoil” degvielas uzpildes stacijas un
uzpémuma izstradata lojalitates programma citu degvielas uzpémumu vida, ka ari, lai
noskaidrotu Statoil lojalitates programmas nozimi, bakalaura darba autore veica ekspress
aptauju, kura piedalfjas 40 respondenti. Aptaujas anketas paraugs ievietots Pielikuma —
Pielikums Nr 3.

1. Uz jautajumu, kura uzpémuma degvielas uzpildes stacijam dodiet prieksroku,
respondenti prioritara seciba min&ja divus uzpémumus. Attela 5.1. redzams procentualais

sadaltjums pieprasitakajiem degvielas uznémumiem.

Kuru uznénmumu degvielas uzpildes stacijam dodiet priekSroku?

35 33
@ minot DUS ka pimm prioritati
B minot DUS ka otro izveli

F-h

P P Qx pe
f%& %e?@ .@«ﬂ-?éé@ (ﬁ%’ﬁ

5.1. att. Pieprasitakie degvielas tirdzniecibas uzpemumi Latvija. (Izveidots péc
bakalaura darba autores veiktas aptaujas rezultatiem)
33 respondenti atbild€ja, ka prieksroka tiek dota SIA ,,Latvija Statoil”, 3 - ,,LUKoil Baltija”, 2
— ,,Neste Latvija”, 1 — ,,Vir§i A”, 1 — ,,Astarte nafta”. Ka otru izv€li respondentiem minot
tadas DUS ka — SIA ,,Latvija Statoil” — 5, ,,LUKoil Baltija” — 7, ,,Neste Latvija” — 7, ,,Virsi-
A” - 6, ,Astarte-Nafta” — 5, , TREST” — 3, ,VIADA” — 2, ,,OVI”- 1, vien 4 respondenti
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atbildot noradija, ka izmanto arT citas DUS. Biezi vien ne tik lielu nozimi pieskirot kadam
konkrétam tirdzniecibas uznémuma zimolam, bet gan ta atraSanas vietai, kad radusies
nepiecieSamiba veikt degvielas uzpildi.

2. Ka rada aptaujas rezultati, lielakais Tpatsvars neitralas un negativas attieksmes
veidojas to respondentu vidi, kuri neizmanto ,,Statoil extra” — lojalitates programmu. Ka rada
attels 5.2. — 22 aptaujatajiem ir neitrala attieksme pret lojalitates programmu, 7 respondentiem
ir izveidojusies negativa attieksme pret uznémuma lojalitates programmu, acimredzot tadel,
ka neizmanto piedavato lojalitates programmu vai ar1 kadu iemeslu d&| no tas ir atteikuSies.
Vien nieka 4 respondenti pauz pozitivu viedokli par SIA ,Latvija Statoil” lojalitates

programmu, nebiidami tas lietotaji.

Attieksnre pret Statoil lojalitates progranu - "Statoil extra'

1 - zamanto HE poztiva
lojalitates

progranny, B reitrala
2 - neiznAnto U negafiva
lojalitates pr.

5.2. att. ,,Statoil- extra” lojalitates programmas atticksmes salidzinajums tas ne/-

lietotaju vida Latvija. (Izveidots péc bakalaura darba autores veiktas aptaujas
rezultatiem)
Savukart 18 respondentu bija §1s lojalitates programmas patérétaji un to vida 15 klientiem lidz
Sim bija izveidojies pozitivs viedoklis par to, negativu attieksmi neatklaja neviens respondents
un 3 aptaujatie pauda neitralu attieksmi pret ,,Statoil extra” lojalitates programmu. Tatad kop$
programmas ieviesanas vidgji katrs otrais respondents — Statoil degvielas uzpildes stacijas
klients izmanto kadu no programmas piedavatajam kart€ém gan privatpersonam, gan
uznémumiem. Acimredzot privatpersonas, ka arm uzpémumi novert§jusi &rto, droSo un
izdevigo norekinu sisteému, ko piedava SIA , Latvija Statoil”.

Negativa viedokla pamata bija respondentu domas, ka galvenais labums no $adas
lojalitates programmas ievieSanas ir paSam Statoil, ka tada veida tiek samazinati izdevumi uz
karSu izgatavoSanas rékina, nevis uzlabota klientu lojalitate, neizprotot, lojalitates karSu

piedavatas ertibas. Dazi no neapmierinatajiem izteica priekslikumus — uzp€émumam uzlabot
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patreiz&jo degvielas tirdzniecibas kartibu, domajot par klientu &rtitbam norekinasanas laika.
Pieméram, noskirt atseviSkas kases tiem, kas norékinas par degvielu un atsevisku kasi tiem,
kas iegadajas atras uzkodas, kas tad€jadi kave rindu un veicina neapmierinatibu pargjo klientu
vida.

3. Atbildot uz treSo jautdjumu, vai Jums ir zinamas citu degvielas tirdzniecibas
uznémumu lojalitates programmas, ja, ja, tad kadas? Neviens no respondentiem nezinaja citu
degvielas tirgotaju lojalitates programmu, ja ar1 kads kaut ko mingja, tad tas bija tikai klientu
un atlaizu kartes, kas klientu lojalitati gan veido, bet par istam lojalitates programmam
nenosauksi.

4. Savukart 4. jautajums apstiprindja to, ka Sadas lojalitates programmas ievieSana
palielina patstavigo klientu skaitu. Ka rada 5.3. att€ls — 32 respondenti nenoliedza lojalitates
programmas biitibu un nozimi patstavigo klientu piesaiste, 8 respondenti tomér bija negativak
noskanoti un nesaskatija iemeslus lojalu pircgju piesaistiSanai ar $adu programmu

starpniecibu.

Vai Jasuprat, Sadas lojalitates progranmmas ievieSana
palielina patstavigo klientu skaitu?

< O palielima

O nepaliehina

5.3. att. SIA ,,Latvija Statoil” lojalitates programmas ievieSanas nozime patstavigo
klientu piesaiste. (Izveidots péc bakalaura darba autores veiktas aptaujas rezultatiem)

Aptaujatie atzist, ka lojalitates/klientu kartes efektivi palidz piesaistit jaunus klientus vai
noturét jau esoSus pirc€jus. Turklat karSu popularitate nenoliedzami aizvien palielinoties. Ta
ka Latvija pastav izteikts cenu jutigs tirgus, vairakums aptaujato lielu nozimi pieskir
piedavatajam atlaidém - katram degvielas litram Latvija Statoil uzpildes stacijas 1,1 santima
atlaide atrodoties ,,Statoil extra” zelta [imeni, katram degvielas litram 0,9 santima atlaide -

,,Statoil extra” sudraba Iimeni, savukart 0,7 santima atlaide - ,,Statoil extra” bronzas Iimeni.

Statoil izmanto dazadus komunikaciju Iidzeklus, lai veicinatu un noturétu klientu
lojalitati — medijus — prese, televizija, radio, interaktivas tehnologijas, internets, vides
reklama, reklamas informativajos medijos: katalogi, telefonu gramatas, uzzinu dienesti. Ir
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izveidojusi TpaSu videi draudzigu iepakojumu, viens no pirmajiem Latvija. Kampanas un
konkursi, kuros Statoil ik gadu piedalas — tas viss veicina komunikacijas veidosanos, 11dz ar to
ar lojalitates.

Péc bakalaura darba autores domam, ja SIA ,Latvija Statoil” sava talaka darbiba
turpinas vadit un pilnveidot klientu lojalitates programmu, tad paradisies augsta iesp&jamiba
legit patérétaju uzticibu veiktajam biznesam. Ar iedroSinaSanu patérétajus palikt aktiviem
piedavato un vadito pakalpojumu pirkSana, uzn€mums rikojas pareizaja virziena uz uzticamu
patérétaju iegiiSanu. Arl respondentu sacitaja izskan&ja ierosindjumi uzpémumam ieviest
kadus jauninajumus ,Statoil extra” lojalitates programma, pieméram, iegiit lielakas
priekSrocibas no konkrétas kartes izmantoSanas — pieméram, noteiktas stundas atlaides DUS
veikalos.

Ja uznémums nodroSinatu iesp€ju katram lojalitates programmas dalibniekam parskatit
savu degvielas pat€rinu, piem&ram, online, paterétajs, zinot, cik vinam pietrukst lidz nakama
limena sasniegSanai, aktivak iegriezisies STATOIL DUS. Patreiz€ja lojalitates programma
paterétajam nesniedz iesp€jas piekliit sava konta parskatam, vienigi ¢ekos paradas pirkuma
ietaupijums.

Lai ari SIA ,Latvija Statoil” saviem ,Statoil extra” klientiem paredz TpaSus
piedavajumus veikala, kadi tie 1sti ir nav 1sti zinams. Bakalaura darba autore izsaka
priekslikumu, izmantojot uznémuma majas lapu, regulari iepazistinat klientus ar 1paSajiem
piedavajumiem - paSreiz uznpémuma portala Sadas informacijas nav. Internets ka

komunikacijas lidzeklis tikai veicinatu produktu un pakalpojumu popularizéSanu.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Veicot darbu, bakalaura darba autore izvirza vairakus secinajumus:

1. Uzpémuma planoto virziSanas pasakumu efektivitates pamata ir komunikaciju
process, kura laika tiek iepazits informacijas sanémejs — mérkauditorija, ne mazaku uzmanibu
pievérSot komunikacijas zinojuma saturam un virziSanas planoSanai. VirziSanas planoSana
ietver:

1. Meérkauditorijas noteikSana;

2. VirziSanas mérku noskirSana;

3. Virzisanas pasakumu budZzeta noteikSana;
4. VirziSanas kompleksa elementu izvéle;

5. Rezultatu novértésana.

2. Kolidz mérka auditorija un pieprasijums p&c produkcijas ir apzinats, uznpémumam
atlieck izlemt, kadus virziSanas instrumentus lietot marketinga komunikaciju mérku
realiz€Sana. Marketinga komunikaciju meérki tiek pienemti atkariba no ta, kadu paterétaja
uzvedibu uznémuma vadiba vélas panakt. Tie var biit sekojosi — lai patérétajs kaut ko patur
prata, maina attieksmi, vai arT likt pateérétajam darboties.

3. SIA Latvija Statoil pieder vadosajam Skandinavijas energétikas koncernam ,,Statoil
Hydro ASA”, kas darbojas vairak ka 30 valstis.

Kops$ dibinasanas ,Latvija Statoil” ir nostipringjis lielaka degvielas mazumtirgotaja, kas
piedava augstakas kvalitates degvielu un servisa pakalpojumus, pozicijas un ir lideris atro
uzkodu, karsto dz€rienu un &rtas iepirkSanas veikalu segmenta. 2007. gada uznémums saka
tirgot pirmo biodegvielas produktu bioetanolu E8S5.

SIA ,,Latvija Statoil” patlaban kontrolé 32 % lielu Latvijas tirgus dalu péc Latvijas Degvielas
Tirgotaju Asociacijas rezultatiem. Saglabajot lidera pozicijas, kas turpina nostiprinat savas
pozicijas.

2008. gads Latvija Statoil ir bijis augstakais izaugsmes punkts uznémuma veésturé —
saglabajot 2007. gada pozicijas, kad Statoil treSo gadu pec kartas bija atzits par lielako
nodoklu maksataju valsti, ka tas ir arT tagad.

Pec Latvija Statoil neauditetajiem rezultatiem uzpnémuma apgrozijums 2007. gada
sasniedza 284 miljonus latu, kas ir par 23% vairak neka 2006. gada. Latvija Statoil 2007. gada
nodoklos samaksajis 126 miljonus latu, kas ir par 39% vairak neka iepriekseja gada - ar
iemaksato nodoklu naudu gada laika var€tu finansét aptuveni 80% no Gaismas pils jeb
Nacionalas bibliotekas celtniecibas izmaksam, kas paslaik tiek 1€stas ap 130-140 miljoniem

latu.
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Degvielas pardoSanas apjomi, salidzinot ar 2006. gadu, pieaugusi par 32%, kopgjais veikalu
apgrozijuma pieaugums palielinajies par 41%. Peérn uznémums invest&jis 11,85 miljonus latu,
kas ir par 95% vairak, salidzinot ar 2006. gadu.

4. SIA ,Latvija Statoil” savos virziSanas pasakumos galvenokart uzmanibu koncentré
tadu komunikacijas mérku sasniegSanai ka — parliecibas radiSanai, produkta un produkta
markas atpazistamibas un atceréSanas, atticksmes uzlaboSanai, patérina riska novérSanai un,
protams, pirkumu apjoma palielinaSana. Komunikaciju meérku sasniegSana, uzp€mums
izmanto dazadas produkta virziSanas tirgli metodes:

1. pardosanas veicinasanas pasakumus — sakot no komplekta iegadajamiem partikas
produktiem un beidzot ar loteriju organizéSanu,

2. sabiedriskas attiecibas — ar marketinga kampanu starpniecibu, uznémums ieguvis labu
slavu un prestizu preses un dazadu masu informacijas lidzeklu acis; sponsoréSana vides
izglitibas joma;

3. reklama — reklamas drukatajos medijos, interneta vide, vides reklamas, videi draudzigs
iepakojums, reklamas t€ls, simboli, logo utt.

- Viena no visveiksmigak realiz&€tajam Statoil kampanam Latvija 2008. gada — ,,Statoil

extra re-launch kampana”

Komunikacijas meérkis bija veicinat eXtra kartes atpazistamibu un inform&t par kartes

priekSrocibam.

Saskana ar pétfjuma datiem par 18% bija vairak to, kas uzskatija, ka eXtra karte sniedz

lielakus ieguvumus to vairak lietojot. Tika panakta klientu aktivizacija, jo par 18% pieauga to

lietotaju skaits, kuri karti lieto vismaz reizi nedg€la vai biezak. SIA ,,Latvija Statoil” pat nacas

sarazot papildu eXtra kartes, lai tas pietiktu visiem gribétajiem.

- Viena no visveiksmigakajam Statoil ped€jo gadu kampanam - no 2009. gada 4. marta lidz
30. aprilim Latvija realizéta akcija ""Ko tu daritu ar 1000 L?"
Kampanas méerkis — veicinat SIA ,,Latvija Statoil” produktu tirdzniecibu visas degvielas
uzpildes stacijas.
Akcijas laika bija noveérojama loti augsta paterétaju aktivitate, kopuma tika registréti 300
tikst. kuponi. Tika atgiti ieprieks$€jie produkcijas pieprasijuma tempi, kuriem laika lidz Sai
realiz€tajai akcijai bija tendence samazinaties.

5. Lielakas uzpémumu dalas veiksmes biitiskakais faktors ir patérétaju uzticiba, jeb
lojalitate. Klientu uzticiba konkrétam uzpémumam, produktam vai zZimolam, kas izpauzas ka
atkartoti pirkumi. Lojalitate var veidoties ka pilnigi brivpratiga pat€rétaja piesaiste apzinas

Iimen1 uz uzticibas pamata, kuru raksturo apzinata klientu uzvediba, izslédzot iesp€ju aiziet
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no konkréta piedavataja. Tas pamata parasti ir klienta apmierinatiba ar ieprieks paterétajiem
produktiem (precém vai pakalpojumiem).Vai ari piedavatajs var apzinati veidot klienta
lojalitati, piedavajot klientam izdevigus nosacijumus. Savukart klients pie produktu
piedavataja piesaistas

brivpratigi, ja to apmierina piedavatie nosactjumi.

Viens no veidiem ka iekarot jaunu klientu, ir parvilinat vipu no konkurgjosas
kompanijas, kas piedava lidzigas preces vai pakalpojumus. Savukart, lai esoSie klienti
neparietu pie konkurentiem, daudzas kompanijas ievies lojalitates programmas.

Lojalitates programmas ir strukturéti marketinga sasniegumi, kuri apbalvo, un tadéel
veicina lojalu pirkSanas uzvedibu — uzvedibu, kura rada potencialu labumu uznp€émumam un
ar1 pircgjiem. Klientu lojalitates programmas uzlabo esoSo klientu noturéSanu un veicina
klientiem iegadaties kadu produktu, ka ar1 nodroSina jaunu klientu piesaisti. Lojalitates
programmas ir veidotas, lai motivétu pircjus izdarit atkartotus pirkumus ar apbalvojumu
palidzibu.

Veidojot veiksmigu lojalitates programmu, nepiecieSams izzinat katra klientu segmenta
veértibas, velmes un vajadzibas, un, veidojot lojalo klientu segmentu, pilnveidot
pakalpojumus, Iidz tie atbilst kop&jam prasibam.

6. SIA ,,Latvija Statoil”, kuram patiesi interes€ ne tikai piesaistit jaunus klientus, bet ar
noturét pasreizgjos, ir izveidojis savu unikalu klientu lojalitates programmu — ,,Statoil Extra
lojalitates programma”.

SIA ,,Latvija Statoil” klientu vidid ir 34 procenti lojalo klientu (vid&ji degvielas uzpildes
staciju tirgli —18 procenti). Sadi raditaji viennozimigi ir sasniegti pateicoties ieviestajai
»otatoil extra” lojalitates programmai, marketinga kampanas un citas virziSanas aktivitates
lojalitates efektu tikai papildina.

7. Atskiriba no konkurentu uznémumu - SIA ,,Neste Latvija”, A/S ,,VIRSI-A”, SIA
»LUKoil Baltija R” klientu karttm, SIA ,Latvija Statoil” lojalitates ,,Statoil Extra”
programmas kart€m ir divi biitiski uzlabojumi klientu €rtibam — pirmkart, vairs nav deriguma
termina. Otrkart, viena karte ir deriga visiem 3 Ilimepiem. Daudzas klientu lojalitates
programmas parasti tiek piedavati dazadi atlaizu limeni, kas klientiem sagada papildus
nedrtibas, jo kartes biezi ir jamaina parejot uz citu limeni. ,,Statoil Extra” dalibniekiem
parieSana cita Iimeni ir automatiski un tam nav nepiecieSama jaunas kartes registré$ana.

8. Ar starptautisko Statoil Routex kreditkarti var norékinaties par uzpildiSanos un
pirkumiem vairak neka 36 Eiropas valstis, kas vért€§jams loti pozitivi, jo pargjas Latvijas
degvielas tirdzniecibas uznémumu norékinu kartes nesniedz tik plaSas pielietojamibas iesp&jas

— A/S ,VIRSI-A” saviem klientiem dod iesp&ju uzradot degvielas karti sanemt degvielu,
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preces un pakalpojumus, neizmantojot skaidru naudu “VIRSI-A” sadarbibas partneru uzpildes
stacijas ka visa Latvija, ta arT Krievija. SIA ,,Neste Latvija” privatpersonas ar degvielas karti
var norékinaties degvielas uzpildes stacijas Latvija, Lietuva, Igaunija, Somija, Polija un
Sanktpéterburga, savukart SIA ,,LUKoil Baltija R” klientu &rttbam ar norékinu un atlaizu
kartém sniedz iesp&jas norekinaties vien Latvijas, Lietuvas un Igaunijas tirgd.

9. Péc bakalaura darba autores veiktas aptaujas rezultatiem, lielaka dala respondentu —
83% (33 respondenti no 40) atbildgja, ka prieksroku dod SIA ,,Latvija Statoil”, ka nakamos
degvielas uzpildes objektus minot tadus tirdzniecibas uznémumus ka ,,.L.UKoil Baltija”,
»Neste Latvija”, ,,Vir§i-A”, ,,Astarte-Nafta”, , TREST”, ,,VIADA”, ,,OVI”, vien 5 respondenti
atbildot noradija, ka izmanto ar1 citas DUS. Biezi vien ne tik lielu nozimi pieskirot kadam
konkrétam tirdzniecibas uzp€muma zimolam, bet gan ta atraSanas vietai, kad radusies
nepiecieSamiba veikt degvielas uzpildi.

10. Pozitiva attieksme pret ,,Statoil extra” lojalitates programmu neparprotami veidojas
to respondentu vidd, kuri bija §is lojalitates programmas paterétaji. Negativa un neitrala
attiecksme pret uznémuma lojalitates programmu bija izveidojusies to respondentu vidi, kuri
nebija §1s programmas lietotaji vai arT kadu iemeslu dé] no tas bija atteikuSies. Aptauja
apstiprina to, ka $adas lojalitates programmas ievieSana palielina patstavigo klientu skaitu un

tai ir liela nozime patstavigo klientu piesaiste.

Priekslikumi:

1. Ar virziSanas pasakumu palidzibu — reklamas un marketinga kampanam — turpinat
pieversties vides aizsardzibas jautajumiem, tas mazinatu sabiedriba veidojusos nesapratni par
cenu adekvatumu. Videi draudzigu produktu piedavajuma ievieSana neparprotami prasa
augstakas izmaksas.

2. Autore iesaka SIA Latvija Statoil ari turpmak, veicinat produkta un pakalpojuma
popularitati, nostiprinat uzticibu tiem, piedavajot augstakas kvalitates degvielu un servisa
pakalpojumus, tapat ari noturot liderpozicijas atro uzkodu, karsto dze€rienu un &rtas
iepirkSanas veikalu segmenta.

3. P&c bakalaura darba autores domam, tagad, laika, kad finansialas nestabilitates d€l ir
samazinajies pieprasijums péc naftas produktiem, uzn€mumam ir javelta Ipasa uzmaniba
kvalitativu pakalpojumu un klientu servisa sniegSanai un nodroSinasanai, dodot atelpu
iepriek§ 2006. un 2007. gada sasniegtajiem straujas attistibas tempiem — kad tika ieviests
jauns piedavajums atro maltiSu un uzkodu segmenta, pilnveidota Latvija Statoil klientu

lojalitates programma, un ieviestas citas inovacijas.
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4. Lai ar1 SIA ,Latvija Statoil” saviem ,Statoil extra” klientiem paredz ipasSus
piedavajumus veikala, kadi tie konkréti ir nav isti zinams. Bakalaura darba autore izsaka
priekslikumu, izmantojot uzn€muma majas lapu, regulari iepazistinat klientus ar 1pasajiem
piedavajumiem — paSreiz uzpémuma portala S$adas informacijas nav. Internets ka
komunikacijas lidzeklis tikai veicinatu produktu un pakalpojumu popularizé€sanu.

5. Bakalaura darba autore, iesaka Staroil noskaidrot, kapéc ir zaudéts klients, vai ir
iespgja vinu dabiit atpakal. Jo neapmierinati pircgji, kuru stdzibas tiek nemtas vera,
visticamak paliks lojali uznémumam, pat vairak, ... neka tie, kuri ir ,.tikai pircgji”’. Piem&ram,
DUS veikt paterétaju anketéSanu, lai noskaidrotu sabiedribas veidojosos viedokli par SIA
Latvija Statoil darbibu vai arl par jaunajiem produktiem, kas veicinatu specigaku
komunikaciju veidoSanos ar paterétajiem.

6. Lai nodrosinatu kvalitativu servisu un nepielautu neapmierinatibas rasanos patérétaju
vidii norekinasanas laika, uznp€mumam bitu v€lams uzstadit automatiskos maksajumu
terminalus norékiniem par degvielu ne tikai noslogotakajas Statoil DUS, bet gan visas DUS.

7. Bakalaura darba autore izsaka priekSlikumu SIA ,Latvija Statoil” izveidot
partnerattiecibas ar kadu auto tehniskas apkopes uzp@mumu, tada veida saviem klientiem
piedavajot 1pasas prieksrocibas.

Sadi piedavajumi noverte klientu un veicina vina lojalitates veido$anos, jo tie parada, ka
uznémumam ir svarigi pasi klienti, lai vini biitu apmierinati. Lidz ar to tiek stimul&ta pirkumu
izdariSana gan degvielas tirdzniecibas uzp€muma, gan sadarbibas partneru uznémumos.
(Statistika rada, ka klienti, kas tiek uzrunati ar multikanalu starpniecibu, atsaucas ar patiesaku

lojalitati).
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Pielikums Nr. 1

Registréto transportlidzeklu skaits Latvija uz 2008.gada 1.janvari

uz uz daoos- uz d2o06- UZ d2o07- Uz d200s-
01.01.200 01.01.200 boos 01.01.200 hoos 01.01.200 hoos  01.01.200 hoor
4. 5, (%) 6. (%) 7. (%) 8. (%)
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3 B B B 1)
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:ﬂsrks la; I;M 2627 2765/5.3% 284412.9% 30216,2% 319215,7%
Piekabes 52626  543953,4% |  5659114,0% | 591484,5% |  63487/7,3%
t.sk. ar PM 0 o o 10,9
2 3.5 T 33892 36293(7.1% 38889/7.2% 41556/6,9% 46085,
t.sk. ar PM
1o 3.5 lidz 2509 2464-1,8% 2439-1,0% 2373-2,7% 2329-1,9%
10T
twsrl; a I;M 8239 82710.4% 8355(1.0% 860112.9% 86981.1%
Puspiekab 12,2 16,9 19,3 16,9
o 8068 9052, 10583, 12625, 14754},
t.sk. ar PM
no 3.5 lidz 42 40!... 41!... 45|... 49|...
10T
t.sk. ar PM 8026 9012/12.3 104541160 1249319.5 14617/17.0
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virs 10 T % % % %
Motocikli, 22877 239824.8% |  2519350%  272108,0%| 3087037
tricikli %
Mopédi* 5943/... 7284.... 9664... 13542 21/0,1
0
Kvadricikl 347 35201,4% 3879,9% 5291307 996557
i Yo Yo
_ . . 10,0 10,0
opi 848428  89814559%  9662427,6% 1062935, 1168756,
0 0
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Pielikums Nr. 2

jebkura sviestmaize + jebkuri salati,
un sanem davana
0,51 dzErienu

No 2008. gada 3. aprila lidz 28. augustam Stotoif stacijas visa Latvija,
pérkot jebkuru sviestmaizi un saldtus, ddvan3 sanemsi dzérienu.

EVIESTMAIZES:

e ksdcha

G 1t

STATOIL




Pielikums Nr. 3
Ekspress aptauja

Sava diplomdarba SIA ,LATVIJA STATOIL” VIRZISANAS PASAKUMU
ANALIZE ietvaros vélos noskaidrot, cik atpazistamas ir Statoil degvielas uzpildes stacijas un
uznémuma izstradata ,,Statoil extra” lojalitates programma citu degvielas uzpémumu vidi, ka
arT, lai noskaidrotu Statoil lojalitates programmas nozimi.

Ludzu atbildét uz sekojosiem jautajumiem:

1.jaut. Kuru uznémumu degvielas uzpildes stacijam dodiet priekSroku? Respondentiem
prioritara seciba tika lugts nosaukt divus uzn€mumus.

2. jaut. Kada ir Jusu attiecksme pret Statoil lojalitates programmu - ,,Statoil extra”? Izradot —
negativu, neitralu vai pozitivu attieksmi.

3. jaut. Vai Jums ir zinamas citu degvielas tirdzniecibas uznémumu lojalitates programmas?
Ja, ja, tad kadas?

4.jaut. Vai, Jasuprat, $adas lojalitates programmas ievieSana palielina patstavigo klientu

skaitu?
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