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ANOTACIJA

Karina Svarcbaha. Bakalaura darbs » s»Rimi Latvia” patérétaju lojalitates
programma un tas pilnveidoSanas nepiecieSamiba krizes apstaklos”.

Bakalaura darba aprakstiti lojalitates teor&tiskie aspekti, izanaliz€ta uznémuma Rimi
Latvia lojalitates programma un tas pilnveidoSanas nepiecieSamiba ekonomiskas krizes apstak]os.
Bakalaura darba mérkis ir, pamatojoties uz teorétiskajam atzinam par klientu lojalitates
veidoSanu un uzturéSanu, izanaliz€t uznémuma Rimi Latvia izstradato lojalitates programmu un
izstradat priekSlikumus tas pilnveidoSanai krizes apstaklos. Veikta aptauja ar mérki izzinat
pirc€ju attieksmi pret uzn€mumu Rimi Latvia un tas izstradato lojalitates programmu.

Petijuma periods: 1996.gada sakuma — 2009.gada 20.novembrim. Darba apjoms 89
lapaspuses, taja ir 14 att€li, 10 tabulas, 1 formula un 1 pielikums.

Atslegvardi: lojalitate, lojalitates programma, klientu apkalposana, krize.



ANNOTATION

Author: Karina Svarcbaha. Bachelor Paper “Rimi Latvia Consumer Loyalty
Programme and the Necessity of Improving the Programme under Crisis Circumstances”.

The Bachelor Paper describes theoretical aspects of the loyalty, analyses Rimi Latvia
Loyalty Programme and the necessity of improving the Programme in economic crisis. The aim
of the Bachelor paper is to analyse the Loyalty Programme developed by Rimi Latvia and come
up with suggestions on improving the Programme under crisis circumstances on the basis of the
theoretical conclusions regarding creation and maintenance of loyalty. The survey has been
carried out in order to become aware of the clients’ attitude towards Rimi Latvia and its Loyalty
Programme.

Research period: the beginning of 1996 — 20 November 2009. The Bachelor Paper consists

of 89 pages and contains 14 pictures, 10 tables, 1 formula and 1 appendix.

Keywords: loyalty, loyalty programme, client service, crisis.



IEVADS

Bakalaura darba temats ir ,,Rimi Latvia” (turpmak teksta Rimi) pircéju lojalitates
programma un tas pilnveido$anas nepiecieSamiba krizes apstaklos. Saja darba autore piedava
problémas par klientu lojalitates un lojalitates programmu pilnveidoSanas nepiecieSamibu. Pircgju
lojalitates veidoSana un uzturésana ir loti biitiska patlaban esoSaja ekonomiskaja situacija.

Katram patérétajam ir sava pirkSanas uzvediba un attieksme pret kadu uzp€mumu,
konkrétaja bakalaura darba, lielveikalu Rimi. Ta nosaka patérétaja lojalitati pret konkr&tu
uznémumu, zimolu, ideju u.t.t. Butiski ir izp@tit So patérétaju uzvedibu un atticksmi lojalitates
veicinaSanai, izstradat lojalitates programmu. Krizes apstaklos daudziem uzpnémumiem
japardoma un japarplano savi marketinga un veicinasanas pasakumi, lai piesaistitu jaunus un
noturétu jau esoSos paterétajus, neatkarigi no ta vai uzgémums ir pakalpojuma sniedzgjs vai
produktu tirgotajs.

Esosie patérétaji ir uzn€muma stabilitates garants, kas nodroSina paredzamu un vienmérigu
produkcijas noietu. Uznémums pardod savu produkciju vai sniedz pakalpojumus un detalizeti
interes€jas par konkréto pircéju vajadzibam, uzsvaru liekot uz to, ka katrs pircgjs ir unikals, tadel
mekle tieSi vinam vislabako variantu. Lai notur€tu pec iespgjas lielaku skaitu esoSo klientu,
uznémumam jadoma par savu darbinieku kompetenci un zinasanam. Lai iegadatos produktus un
pakalpojumus, katrs klients sastopas ar uznémuma darbinieku un no ta, cik kvalitativi uzn€émuma
darbinieks spés apkalpot So klientu, ir atkarigs - vai uzn€mums sp€s noturét, vai tas zaudes to. Lai
spetu kvalitativi pardot savus produktus/pakalpojumus klientiem, uzpémuma darbiniekus
papildus nepiecieSams apmacit atbilstosi §a briza ekonomiskas krizes apstakliem.

Misdienu konkurences apstaklos uzn€mums nemitigi risina jautajumu: ka noturt un
nostiprinat savas pozicijas tirgii un saglabat taja pasa laika darbibas efektivitati. Daudzi specialisti
sliecas apgalvot, ka lielakas uznémumu dalas veiksmes butiskakais faktors ir patérétaju uzticiba,
jeb lojalitate.

Sa briza ekonomiskaja situacija, kad mazumtirdzniecibas apjomi samazinas, ari bakalaura
darba minétajam uznémumam Rimi nakas parplanot savas izmaksas, kas tiek virzitas paterétaju
piesaistei uzp@muma veikaliem. Krizes situacija mainas patérétaju uzvediba un katram
uznémumam nakas ieviest jaunas lojalitates akcijas vai pilnveidot savas jau izveidotas paterétaju
lojalitates programmas.

Lojalitates marketings p&ta attiecibas starp pardevéju un klientu, ka noturét savus klientus

pie sevis, lai vini neizv€las konkurentus, jo katru dienu jusu klienti no konkurentiem sanem e-
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pastu, zvanus, rakstiskus piedavajumus ar informaciju, dazadas informativas avizes ar atlaizu
piedavajumiem, lai tie izv€las citus pardevejus. Tapec, lai klienti netiktu parvilinati uzpémumam
jarealiz€ lojalitates programma, kuras butiba tiek balstita uz ideju, ka jau eso$i klienti ir
vislabakie, kas nodroSina uzpémuma normalu un nepartrauktu darbibu. Galvenais ir noturét jau
esoSos klientus un tikai péc tam domat pa potencialiem jaunajiem klientiem. EsoSo klientu
noturéSana uznémumam izmaksas piecas Iidz desmit reizes mazak, neka jaunu klientu
piesaistiSana.

Bakalaura darba mérkis ir, pamatojoties uz teorétiskajam atzinam par klientu lojalitates
veidoSanu un uzturéSanu, izanaliz€t uzn€muma Rimi Latvia izstradato lojalitates programmu un
izstradat priekslikumus tas pilnveidoSanai krizes apstaklos. P&tijuma periods: 1996.gada sakuma
— 2009.gada 20.novembrim. Liela nozime darba ir pieversta ari Rimi darbinieku apmacibai un
lojalitatei, kuri ir loti butiska sastavdala, lai kvalitativi apkalpotu paterétajus, kuri izvélgjusies
konkréto uzp@mumu. Bakalaura darba autore aplukojusi arl uzp€muma Rimi lojalitates
programmas pilnveido$anas nepieciesamibu krizes apstaklos. Sis témas ietvaros, bakalaura darba
tika veikta arT aptauja, kuras meérkis ir izzinat cilvéku attieksmi pret uznémumu un tas izstradato
lojalitates programmu, ka ar1 programmas pilnveidosanas iesp&jam.

Bakalaura darba mérka sasniegSanai nepiecieSams risinat $adus uzdevumus:

1) lojalitates jédziena defin€Sana;

2) lojalitates veidi un to klasifikacijas uzskaite;

3) klientu lojalitates veidoSanas un uzturéSanas procesa apraksts;

4) klientu lojalitates novertéSanas iesp&ju apraksts;

5) uzn@muma Rimi Latvia apraksts;

6) uzpémuma Rimi Latvia lojalitates programmas personalam, ka pirc€ju ietekmésanas

faktors, apraksts;

7) atspogulot Rimi patérétaju lojalitati salidzinajuma ar konkurentiem;

8) aprakstit paterétaju lojalitates izmainas patlaban esosaja ekonomiskaja situacija;

9) veikt pétijumu par Rimi izstradato paterétaju attieksmi pret uznémumu un ta lojalitates

programmu;

10) veidot secinajumus par lojalitates butibu un Rimi lojalitates programmas darbibu un

veidot prieksSlikumus lojalitates programmas pilnveidoSanai krizes apstaklos.

Bakalaura darbs sastav no anotacijas, ievada, tris nodalam, secinajumiem un

priekslikumiem. Pirmaja nodala ir apliikots lojalitates teorétiskais defingjums, lojalitates veidi un
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to klasifikacija, klientu lojalitates ietekméjosie faktori, veidosanas process, klientu lojalitates
uzturéSana ilgaka laika perioda, ka ar1 klientu lojalitates novert€jums. Otraja nodala ir aprakstits
1ss uznémuma Rimi apraksts, ta izstradata lojalitates programma pircgjiem, Rimi lojalitates
programma personalam ka patérétaju lojalitates ietekmejoSais faktors. Tresaja nodala apliikotas
tendences attieciba uz pirc€ju uzvedibu ekonomiskas krizes apstaklos, aplikota pircgju lojalitate
Rimi mazumtirdzniecibas veikaliem salidzinajuma ar citiem konkurentiem un uzskaititi Rimi
lojalitates programmas priekSrocibas un trikkumi, ka art veikts pétijums par patérétaju lojalitati
uzpémumam. Secinajuma dala apkopotas svarigakas bakalaura darba atzinas, ka ar prieksSlikumi
lielveikala tikla Rimi lojalitates programmas pilnveidosanai krizes apstaklos.

Lai analiz€tais materials butu uzskatamaks, bakalaura darba izvietotas tabulas un grafiskie
attéli. Tabulam un attéliem dotas atsauces, kuras noradits izmantotas literatiiras avots.

Bakalaura darba mérka sasniegSanai autore pielieto sekojoSas pétniecibas metodes:

1. literaturas referativa analize;

aprakstosa metode;

analttiska metode;

statistiskas salidzinaSanas metode — datu atspoguloSana un salidzinasana;

grafiska metode — uzskatama datu analizes atspogulosana;

A

aptauja.
Darba izmantotas literatiiras un avotu grupas uzskaitijums:
e vispar€ja un speciala literatiira par lojalitati un tas biitibu;
e raksti Zurnalos un laikrakstos;
e _Rimi Latvia” nepublic&tie materiali;
e interneta majas lapas;
e autores veiktas aptaujas rezultati.
Veicot pétijumu darba autore aptaujaja dazada vecuma paterétajus, kuri lielakoties pieder
pie vidgja sabiedribas slapa. Aptaujato tautiba parsvara ir latvieSu un izlases lielums ir 107

cilveki.



1. KLIENTU LOJALITATES TEORETISKIE ASPEKTI

Saja nodala darba autore aprakstis patérétaju, klientu lojalitates teorétisko defingjumu. Tiks
iztirzats jédziens ,lojalitate” un ta nozime. V&l tiks apliikoti lojalitates veidi un to klasifikacija,
klientu lojalitates ietekmgjoSie faktori un tas veidoSanas process. Biitiska nozime tiks pievérsta
klientu lojalitates veido$anai un uzturSanai, ilgstosa laika perioda, ka ari ieklauts bakalaura
darba autores skatijums. Lai sp&tu ietekmét patérétaju pirkSanas uzvedibu un attieksmi pret kadu
konkrétu uzp€mumu, tam ir jaizprot paterétaju lojalitates veidoSanos, paterétaju atticksmes

veidoSanos, klientu apkalpoSanas kvalitates un apmierino$o ietekmi uz tiem.

1.1.  Lojalitates definejums

Lai precizak aprakstitu lojalitates biitibu, bakalaura darba autore nodalu sak ar isu
teoretisko apskatu par patérétaju lojalitati kadam konkrétam uzpémumam, ka art par lojalitates
programmas nepiecieSamibu. Lai precizak izprastu lojalitati, butiski izprast klientu uzticibas
iemeslus, kas veicina kada konkréta produkta/pakalpojuma iegadi, patérinu. Talak darba autore
apraksta lojalitates izvirzitas t€zes biittbu un pamatprincipus.

Klienta uzticiba — ilgi veidojama, atri zaudéjama.

P&c autores domam, lojalitate ir klienta attieksme pret uzn€mumu, kur§ tam ir simpatisks.
Klientu apmierina uzpémuma sniegtie pakalpojumi vai piedavatie produkti. Klients vélas
izmantot konkréta uznémuma pakalpojumus vai iegadaties preces atkartoti, ka ari savas talakajas
darbibas atbalstit konkréto uzp€mumu ar sev piederosiem naudas Iidzekliem. Lojalitate ir atklata
sadarbiba starp uznémumu un klientu, bez aizspriedumiem un neuzticibas.

Vai par klientu zaudéSanu nevar teikt — visu izSkir cena? Umberto Eko gramata ,,Fuko
svarsts” raksta: ,,Katrai sarezgitai problémai ir vienkarSs risinajums. Tas parasti nav pareizais.”
Vienkarsa atbilde : ,, Viss atkarigs no cenas” , var biit nepareiza. Jo, ja jau cena ir tik svariga,
kapec tomer visi neiepérkas Supernetto?

Tatad probléma ir sarezgitaka. Tas atrisinajums ir mekl&jams varda ,,lojalitate” izpratn€, un
klienti ir lojali citu iemeslu dél. To zinasanas ir atsléga uz klientu sirdi, iesp&ja apzinati veidot
parliecibu, ka uznémumam var uzticéties.

Apmierinats klients ir labs klients. Tau vin$ var iegadaties produktus no vairakiem

uznémumiem, tapec savstarpgjas attiecibas jaturpina attistit. Turpreti Tsteni lojals klients



iegadasies produktus tikai pie viena pardevéja. Bet ar lojalu pirc&ju ir jasadarbojas loti aktivi, un
vins atbild€s ar to pasu.

Misdienas diezin vai var prasit gan darbinieku, gan klientu bezierunu uzticibu. Tapéc lojala
klienta definicija varétu biit $ada: lojalitate ir klienta motivéts nodoms ( appemsanas ) noteikta
laika perioda sadarboties ar konkréto uznémumu. Laika periods jeb lojalitates periods biis
atkarigs no uznémuma produkta, ta kvalitates stabilitates, no klienta apkalpoSanas kultiiras un no
ta, cik ilgs laiks nepiecieSams, lai pienemtu lémumu par pirkSanu. Labas sadarbibas
raksturlielumi varétu biit sadi:

o Klients vairakkart iegadajas produktu;

e Klienta atsauksmes par uznémumu ir pozitivas;

e Klients iesaka uzn€émuma produktus saviem partneriem, pazinam, draugiem;

e Klientam ir laba atticksme pret uznémuma darbiniekiem un vinu ligumiem,
pieméram, izteikt savu vert€jumu par produktu un apkalpoSanas kvalitati, izteikt
domas par to, ko un ka vajadzetu pilnveidot produktu attistiba, klientu apkalposana,
pieteikties piedalities fokusgrupa u.tml.;

e Klients vairak vai mazak aktivi censas ar savam aktivitatém uzlabot situaciju, ja
konstate nepilnibas (6,151. — 152.1pp.).

Viena no nozimigakajam uzn€muma veiksmes atsleégam ir klientu uzticiba jeb lojalitate,
kas balstita uz ilgtermina attiecibu veidoSanu. Savukart viens no vienkarsakajiem lojalo klientu
piesaistes instrumentiem ir patstavigo klientu kartes, kas identific€ tas 1pasnieka piederibu kadai
priviligétai patérétaju grupai.

Batiski, ka ilgtermina lojalitates kartes sniegs atdevi kopa ar lojalitates programmu. Kartei

Vinds ( Wind 1982) izpétija paterétaju lojalitati un izvirzija seSas lojalitates piekritgju
patérétaju grupas:

1) Esosie lojalie patéretaji, kuri turpina izmantot produktus vai servisu,

2) Esosie pateretaji, kuri var parslégties uz citiem zimoliem;

3) Neregulari paterétaji, kuri var palielinat zimola pat€rinu, ja pamudinajums bija

apmierinoss;

4) Neregulari patérétaji, kuri var samazinat zimola patérinu, ja konkurents ir piedavajis

apmierinoSu pamudinajumu;

5) Nelietotaji, kuri var kliit par patérétajiem,;
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6) Nelietotaji, kuri nekad neklis par patérétajiem.

Starp grupam, kuri ir lojali produktiem ir ar1 tie kuri ir pasi lojali zimolam. Vini vienmer
iegadajas 1paSus zimolus vai vismaz zimolu no ta pasa razotaja (12,66.-67.1pp.).

P&c autores domam, katram uzg€émumam ir jadoma par katru no $tm Vinda izvirzito lojalo
paterétaju grup&jumu. Pirma minétd grupa darba, kuri ir esosie lojalie paterétaji uzn€mumam,
jebkura bridi var klit nelojali. Patérétaji vairs nav lojals, ja tos neapmierina kads produkts vai
pakalpojums, vai arT apkalposana ir kada kluida vai nepilniba.

Lojalitate nav ieradums — pérkam So preci tapéc, ka vienmer esam pirkusi. Ta ir apzinata un
rupiga izvele, 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 varg€s piezvanit ar1 no dzila meza... Tas visas ir emocionalas parliecibas (23).

Apmierinats klients ir lojals klients uznémumam. Klientu lojalitati ir daudz vieglak definét,
ja saprotam, ka ta nav, nevis — ka ta ir.

Lojalitate nav:

e Klientu lojalitati nenosaka tikai klientu apmierinatiba vien. Ir pilnigi iesp&jams, ka
apmierinats klients pie jums neatgriezisies, bet lojals turpinas izmantot jlsu
pakalpojumus;

e Klientu lojalitate nenozimé piespiest vinu atgriezties pie jums. Daudzi uzpémumi piedava
klientiem lojalitates programmas. Tas var bit gan pavisam vienkarSas iniciativas,
piemera, bonusu kartite ( ,,Ilegadajieties 5 iepakojumus kafijas, un sesto jis sanemsiet par

"’

brivu!”), gan sarezgitaki piedavajumi, pieméram, avioliniju veidotas regularo celotaju
programmas. Tomér Siem pasakumiem ir viens biitisks trilkums — tie neveicina lojalitati.
Protams, §adas programmas var veicinat istermina izmainas izturéSanas veida, bet tas
nespgj izturét konkurentu spiedienu, kas piedava labakas kvalitates produktu vai
pakalpojumu. Biezi vien izradas, ka lojalitates programmas nav nekas vairak ka roku
dzelzi klientu atgrieSanas nodroSinasanai. Tie cilveki, kurus patiesi sajlismina jusu
pakalpojumi, atgriezisies jebkura gadijuma;

e Klientu lojalitate nav izturéSanas veids. Tas ir kas vairak neka tikai klientu atgrieSanas
garants. Lojalitate ietver 1paSas saiknes izveidoSanu ar klientiem, un ar tas palidzibu vini
maina savas domas par jums. ledomajieties patiesi lojalu cilvéku;

e Izdevigums neveicina klientu lojalitati. Dazreiz vaditaji iekrit lamatas, domadami, ka

viniem ir lojalu klientu kodols, bet patiesiba Sie cilveki atgriezas tikai tap&c, ka uznémums
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ir tuvu majam vai darbam. Piem&ram degvielas uzpildes stacijas. Vai cilveki tas patieSam
apmekle viniem piedavata apkalpoSanas Itmena dél? Jus to uzzinasiet tikai tad, kad rajona
paradisies izdevigak novietota uzpildes stacija vai ar kads mazumtirgotajs saks pardot
degvielu par 1paSi pievilcigam cenam. Loti iesp&ams, ka klienti mainis pakalpojuma
sniedzgju. Un tas pierada, ka $ada izturéSanas nebut neraksturo lojalitati (5,197.1pp.).

Uzskaitijuma, kas nav lojalitate tas autors dod ieskatu, ka atSkirt apmierinatu klientu no
lojala klienta, jo ne vienmér apmierinats klients ir vislojalakais jisu uznémumam, zimoliem,
produktiem vai pakalpojumiem.

Lojalitate ir:

Ricarda Olivera ( Richard Oliver) metodes izmantoSana, ko vin$ apraksta sava gramata
»Satisfaction: A behavioural perspective of the consumer”. Olivers iz8kir Cetras galvenas klienta
uzticibas fazes:

1) Izzinas lojalitate;

2) Emocionala lojalitate;

3) Prata lojalitate;

4) Darbibas lojalitate.
1)Izzinas lojalitate

Izzinas lojalitate balstas uz sniegto informaciju, un tiek uzskatits, ka ta ir pietieckami
spéciga, lai liktu klientiem izvel&ties noteiktu zimolu vai pakalpojumu. Pieméram, klienti varétu
izveleties iegadaties picu veikalina, kas piedava visizdevigakas atlaides. Viens vienigs
informacijas posms var biit par iemeslu tam, ka klients nepartraukti atgriezas pie viena un ta pasa
pakalpojuma sniedzgja. Vai to var saukt par patiesu lojalitati? N€, jo to pasu klientu var piesaistit
cits pardevejs, kas biis nolémis ieguldit lidzeklus reklama vai piedavat ipaSas cenas. Tapéc
izzinas lojalitate ir tikai pirma patiesas lojalitates pakape.

2)Emocionald lojalitate

Si ir specigaka lojalitates faze, un taja emocionalie faktori ietekmé noteikta zimola vai
pakalpojuma izv€li. Emocionala lojalitate tiek buveta pakapeniski, laika gaita veidojot klienta
apmierinatibu ar noteikta uznémuma darbibu. TieSi Seit sakas patiesa lojalitate. Lai gan
emocionala lojalitate ir spécigaka par izzipas lojalitati, ta negaranté klienta atgrieSanos. Jums
jarada v&l speécigaka saikne starp savu uznémumu un klientu.

3)Prata lojalitate
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Prata lojalitate verojama tad, kad klientam ne tikai patik piedavatais zimols vai
pakalpojums, bet vins jut daudz lielaku nepiecieSamibu atgriezties pie jums. Ja klients saka, ka
vins noteikti naks vél, savstarp&am attiecibam ir daudz specigaks pamats neka pakalpojuma
vienreizgja izvele vai prieksrokas doSana tam salidzinajuma ar citiem.

Tomeér ar prata lojalitati nepietiek, jo ne vienmér klientu nodomi parversas izturésanas veida.
4)Darbibas lojalitate

Darbibas lojalitati varam dévét par patiesu lojalitati. Saja gadfjuma klients pazist zimolu,
tas vipam patik, un vig$ jiit nepiecieSamibu to lietot. To pierada izturgSanas laika gaita.
(5,198.1pp.)

Péc autores domam, biitiskakais, ievieSot tirgii jaunu produktu, iedarboties uz patérétaja
pratu, lai veidotos izzinas lojalitate. Nevajadz€tu aizmirst arT par pargjo lojalitati — emocionala
lojalitate veido tuvaku saikni ar patérétaju, kas var veiksmigi atsaukties uz uzpémuma
produkta/pakalpojuma paterinu. Prata lojalitati grutak apgit, jo m&s pat nevaram iedomaties, ko
sava prata doma un secina katrs no patérétajiem.

Sodien vards "lojalitate" tiek apskatits ta patiesaja vértiba, izvérsoties par darbu kompleksu,
kam liela méra var tikt pakartota vesela procesu virkne, taja skaita uznémuma "seja" jeb
publiskais tels.

FinanSu pakalpojumu nozare loti dinamiski attistas un strauji paplaSinas. Lidz ar to tirgi
rodas asas konkurences apstakli un ir nepiecieSami pasi biznesa risinajumi. Tomer, ja visus
marketinga resursus un uzp@muma politiku ver§ tikai uz jaunu klientu piesaisti, sasniegt
ilgtermina mérkus nevar€sim. TieSi tas pats gaidams ari turpmak it visas citas nozares, kas
attistibas tempu zina seko finansém.

Lojalitati ka instrumentu varam izmantot dazadi, no ta gustot ari dazadus rezultatus. Par
pilnigi novecojusu jeb vakardienas pieeju varam saukt tadu pieeju, kas balstita tikai uz atlaideém,
bez papildus pievienotas vertibas (22).

Diemz¢€l nekad nevarésim teikt, ka cilveks, kuram kabata ir atlaizu karte, biis lojals
attiecigajam uznémumam. M&s nevaram ari apgalvot, ka cilvéks vienmér atcer€sies par So atlaizu
karti un izmantos zemaku vai kada cita zina ipaSu cenu. Ar cenu piesaistits un uz cenu orientéts
cilveks ir pietiekami jiitigs uz jebkadam cenas svarstibam un, 1pasi nedomajot, pirks no jebkura
konkurenta, kur$ piedavas 1&tak. Daudz vairak darba jaiegulda, lai panaktu efektu, kad cilveks

atceras un vélas atcer€ties jlisu piedavatas iespg&jas (22).
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Saja apaksnodala bakalaura darba autore aprakstija lojalitates teorctisko defingjumu,
lojalitates programmu nepiecieSamibu, ka ari lojalitates iedalijumu p&c R.Olivera metodém.
Autore, lai sekmigak aprakstitu lojalitati, sakotn&ji dod ieskatu taja, kas nav lojalitate, ko mes
nevaram uzskatit par lojalitati un tad autore uzskaita lojalitates iedalfjumu un aprakstu, kura
lojalitatém ir visspécigaka. P&c autores apraksta var secinat, ka vissp&cigaka ir darbibas lojalitate.
Talaka darba autore uzskaitis klientu lojalitates veidoSanas faktorus, lojalitates klasifikaciju

dazados literatiiras avotos.

1.2.  Lojalitates veidi un klasifikacija

Izpétot dazados literatiiras avotus, autore v€las sava darba ieklaut dazadus lojalitates veidus
un klasifikaciju, kas Jaus labak izprast lojalitates biitibu. Saja apaks$nodala tiks ieklauts $o veidu
uzskaitijums péc dazadu autoru ieskatiem. Literatiiras avotos ir minéti dazadi lojalitates veidi un
ir veikta lojalitates klasifikacija. Sava darba autore icklauj tikai dazu autoru lojalitates veidu un
klasifikaciju uzskaitijumu.

Lai novértetu pircju lojalitati ir nepiecieSams izmantot atbilstoSu pieeju un jautajumu
veidus. Savu skatfjumu gramata ,Klientu apkalpoSanas rokasgramata” ir devus$i tas autori
N.Leiks un K. Heki. Lai pircéju lojalitati novértétu 1.1.tabula noraditas iespéjas, ka to izdarit. ST
tabula ir ka iepriek$€jas nodalas turpinajums, kura jau tika aprakstiti visi Cetri lojalitates veidi,
tatu Saja tabula uzskatami sagrupétas lojalitates nozimes un uzskaitijums, ka katru no Siem
Cetriem veidiem izzinat.

1.1.tabula

Lojalitates novertesanas iespéjas (5,200.1pp.).

Lojalitates veids Ko tas nozimé Ka to izmeérit

Izzinas lojalitate | Lojalitate, kas veidojusies, |e Pavaicat klientiem, kapéc vini izvélgjusies $o
uzzinot par pakalpojuma pakalpojumu

funkcionalajiem labumiem  |e  Uzzinat, kas klientiem svarigs, izvéloties
konkr€tu jisu uzn€muma pakalpojumu

Emocionala Ko klienti doma par e Apmierinatibas mérfjumi
lojalitate pakalpojumu, un cik loti tas |e Pievilcibas skala
vigiem patik e Izveles prieksroka salidzinajuma ar konkurentiem
o Prieksstats par kvalitati un atbilstibu
Prata lojalitate Pakape, kada klients jutas [e Pakalpojuma atkartotas izvéles iesp&jas nakotné
saistits iegadaties So | e Pievilcibas skala

pakalpojurnu, ul’l/Vai nodoms ° Zimola pievilciba
to darit atkartoti

Darbibas Uzticiba zimolam e Apmeklgjumu skaits pret konkurentu uznémuma
lojalitate apmekl&jumu skaitu noteikta laika posma
o Klientu izterétie lidzekli (%) noteikta laika posma
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Kolona ar nosaukumu ,,Ka to izmérit” ir virkne terminu. Tie attiecas uz dazadu veidu

aptaujam. Izmantojot Sos jautajumus uznémums var veidot dazadas aptaujas:
% Pievilcibas skala nosaka pakapi, kada klientam patik jiisu uzpémums, konkréts

produkts, pakalpojums, atrasanas vieta u.t.t. (un ta talak);

% Izveles prieksroka norada attieksmi pret dazadiem konkurentiem. ( Parasti izv€les
priekSroku izmanto intervijas un fokusa grupas);

¢ PriekSstats par kvalitati un atbilstibu sniedz informaciju par klienta vispargjas
pieredzes vertibu gan kopuma, gan laika gaita;

% Pakalpojuma atkartotas izvéles iesp&ja nakotné izverteé klientu veleSanos
atgriezties;

% Uzticiba vai zimola pievilciba izverte daudz vairak neka tikai noteiktu
produktu/pakalpojumu/pieredzi un sniedz informaciju par zimolu;

¢ Klientu izteretais laiks un Iidzekli % norada, cik ilgu laiku klienti pavada jiisu
uznémuma salidzinajuma ar konkurentiem (5,200.-203.Ipp.).

P&c autores domam, uznémumiem, lai izprastu lojalos patérétajus, klientus, nepiecieSams
veikt dazadas aptaujas, vadoties péc tabula sniegtajiem jautajumiem. Autori devusi ieskatu, péc
kuram uznémumi vadoties, varétu veikt to min&tas aptaujas.

Izmantojot katram lojalitates veidam atSkirigu aptauju, var savakt un izanaliz&t
nepiecieSamos datus, ka arT izsekot tiem laika gaita. Var vérst uzmanibu uz vienu datu vienibu un
ar to saistito atgadijumu un izmantot to nozimigu parmainu veikSanai sava uznémuma, daudziem
biznesiem ar to pilnigi pietieck. Tomér, ja vélaties iegiit bagatigaku informaciju, nepiecieSams
kombin&t dazadu datu veidus (5, 203.Ipp.).

Saja apaksnodala tiks apskatits piemérs, ka noteikt lojalos klientus uznémumam. Autori
izveidojusi arT attelu, lai pec iesp&jas precizak izprastu uznémuma lojalos klientus. Attéls precizi
parada procentualo klientu sadalijumu, kur katrs procentualais cipars atbilst noteiktai klientu
grupai. Attela tiks apskatita vienkarsi izveidojama matrica, kura lojalitates jautajumi ir kombing&ti
ar apmierinatibas ITmena jautajumu atbildem. Katram kvadrantam ir izdomats savs nosaukums un
papildinata §1 matrica ar attiecigu informaciju, lai ar tas palidzibu att€lotu, cik liela klientu dala

patieSam ir lojala noteikta uzpémuma piedavatajiem pakalpojumiem. Piemers redzams 1.1. attéla.
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4 4% 10% 16% »Apustuli”
5%
Apmierinatie citas T
vietas mekleta;ji e
3 Apmierinatie
—_—
palicgji

2% 8% 19% 11%

2 5% 2% 3% 7%
— Neapmierinatie

T Atkritgji atpakalnacgji

2% 3% 2% 1%

1.1.att. Lojalitates noteikSana (5, 204.1pp.).
e loti neticami,2=visticamak, né;3=visticamak, ja,4=|oti ticami

o _Apustuli” (5%) — neliela sajusminatu klientu dala, kas izplata labas atsauksmes par jusu
uznémumu;

e Apmierinatie palicgji (46%) — lielaka klientu grupa, kas ir gan apmierinati, gan lojali ( bet
ne tik liela méra ka ,,apustuli”);

e Apmierinatie citas vietas mekletaji (24%) — klienti, kas ir kopuma apmierinati ar sanemto
pakalpojumu, tomér maz ticams, ka vini atgriezisies;

e Neapmierinatie atpakal nacgji (13%) — klienti, kas nav visai apmierinati, tomer
atgriezisies pie uznémuma;

o Atkritgji (12%) — klienti, ko uznemums ir sariigtingjis, kas, visticamak, neatgriezisies pie
uzn@muma un, iesp&jams, izplatis sliktas atsauksmes.

Sis piemérs rada, ka 5% klientu veido lojalie ,,apustuli”. So cilvéku lojalitate ir defingjama
ka darbibas lojalitate. Tacu bez §is grupas pastav vél citi klientu grup&jumi. Acimredzot, attéla
redzama uzn€muma mérkis ir, uzlabojot klientiem piedavato apkalpoSanu, palielinat ,,apustulu”
skaitu (5, 204.Ipp.).

Péc bakalaura darba autores domam, katra uzpémuma mérkis ir palielinat ieprieks
pieminéto ,,apustulu” skaitu jebkuram uzp€mumam. Katram uznémumam jariipjas, lai péc
iesp€jas vairak klientu ir lojali tam un savu izvéli nemainitu, parejot uz konkurentu uznémumu. It
seviski bitiski Sie ,,apustuli” ir ekonomiskas krizes apstaklos, kad daudzi cilveki paliek bez
darba, patérétaju ienakumi samazinas un lidz ar to arT samazinas naudas lidzekli, ko vini var terét

pirkumu iegadei.
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No tirgus viedokla, klientu lojalitate ir nozimigs jédziens, jo lielaka lojalitate var ietekmét
ka pelnas ciparus, ta arT marketinga izmaksas. Lojals klients ir labs avots, lai sacttu pozitivus
vardus un piesaistitu jaunus paterétajus.

Aizvien vairak organizacijas tagad realiz€ savu jau esoSo patérétaju noturéSanu un arvien
vairak attista marketinga programmas, lai pilnveidotos. Katrs uzn€mums doma par jaunam
iespejam savu klientu noturéSana, 1idz ar to ar1 par sava uznémuma attistibu.

Gramatas ,,Consumer Behaviour” autori ieklavusi sava gramatas saturd dazadu autoru
atzinas un izvirzitas tézes. Saja bakalaura darba, ta autore izmantos gramata ievietoto tabulu (
skatit 1.2. tabula ) ar lojalitates segmentaciju, kuru izveidojusi autori Diks ( Dick ) un Basi (
Basu ). Vini ierosinaja ietvarus, kuros uzskatami iedalija lojalitati, lai to labak izprastu. Sava
tabula vini atspoguloja lojalitati ka attiecibu starp attieksmes raditaju, kas rada personas attieksmi
pret zimolu produktu un patstavigas klientiiras uzvedibu.

1.2.tabula
Lojalitates segmenti (13, 273.lpp.).

Augsta Zema
Augsta Lojalitate Apslépta lojalitate
Zema Neista lojalitate Lojalitates nav

Saja tabula ir attglotas Getras lojalitates kategorijas:
1) Lojalitate eksisté tad, kad paterétajam ir augsts atticksmes raditajs un augsta
patstavigas klientiiras uzvediba.
2) Neista lojalitate eksist€ tad, kad paterétajam ir zems atticksmes raditajs, tacu
patstavigas klientiiras uzvediba ir augsta.
3) Apslepta lojalitate eksisté tad, kad paterétajiem ir augsts attiecksmes raditajs, tacu
patstavigas klientiiras uzvediba ir zema.
4) Lojalitates nav tad, kad paterétajiem ir zems attiecksmes raditajs un arT patstavigas
klienttras uzvediba ir zema (13, 264.1pp.).
Saja apak$nodala bakalaura darba autore aprakstija vairaku autoru domas, par to ka
vajadzetu iedalit un klasificet klientu lojalitati. Autori devusi ieskatu klientu lojalitates uztveré un
izpratné. Vadoties péc Siem veidiem arT uzp€émumi var savus klientus iedalit dazadas grupas un

veikt dazadus pasakumus, lai klientus, kas ir neaktivaki, stimulétu to patérinu, pakalpojumu
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izmantoSanu. Autori uzskaitijusi iespg€jas, apzinat savus paterétajus un to attiecksmi pret
uznémumu, ta zimolu produktiem vai pakalpojumiem. NakoSaja apaksnodala bakalaura darba

autore sniedz ieskatu faktoros, kas ietekmé klientu lojalitati.

1.3. Klientu lojalitates ietekmgjoSie faktori

Saja apaksnodala darba autore uzkaita dazados faktorus, kas ietekmé klientu lojalitati. Lai
Sos faktorus izprastu, jaizprot ir patérétaju pirkSanas uzvedibu. Un, protams, ka vienu no
butiskakajiem klientu lojalitates ietekm&joSajiem faktoriem darba autore uzskata klientu
apkalposanu, ko arT uzsvers ne tikai $aja apakSnodala, bet ar1 visa sava bakalaura darba. Protams,
tas neattiecas uz produktu vai pakalpojumu kvalitati, jo ja kvalitate ir slikta, tad arT ideala
apkalposana nepadaris klientu par lojalu kadam uzpémumam. Lai klientus kvalitativi apkalpotu,
ir butiski padomat ar1 par saviem darbiniekiem, kas nebiit nav mazsvarigak.

Visai uzn€muma struktirai jabut orient&tai uz klientu. Svarigakais, protams, lai klients, kas
reiz iegadajies misu produktu, kliitu par uzn€émuma pastavigo klientu. Visefektivakais reklamas
veids vienmer ir un bis ,,no mutes muté”. Var biit nez kadas reklamas akcijas, bet, ja pircgjam
pazina vai kolégis pastastis, ka veikala X pardot perfektus gurkiSus vai locinus, pircgjs dosies
tiesi uz to veikalu. Ari lielaja biznesa Sis princips darbojas. M&s vienmér visu izpildam laikus,
ievérojam terminus. Un So informaciju nodod cits citam. Ta ir kvalitates zime. Ta veidojas
kontakti un laba slava (9, 77.1pp.).

Patérétaju pirkSanas uzvedibu ietekmé kultiiras, socialie, personiskie un psihologiskie
faktori (3, 215.1pp.).

Klientu lojalitates viens no butiskakajiem faktoriem ir ta uzskati un attieksme. Darot un
macoties, cilvéks izveido uzskatus un atticksmi, kas savukart ietekmé pirkSanas uzvedibu.
Uzskats ir aprakstoSa doma, kas personai ir par kadu jautdjumu. Uzskati var balstities uz
zinaSanam, viedokli vai ticibu, un tie var biit un var nebiit emocionals 1adins (3, 227.Ipp.).

PirkSanas uzvedibas ietekmesana atticksme ir ne mazak svariga ka uzskati. Atticksmes ir
personas pastavigi labveéligi vai nelabvéligi veértéjumi, jutas un riciba attieciba uz kadu objektu
vai ideju. Attieksme izraisa patiku vai nepatiku pret objektu, tuvoSanos tam vai attalinasanos no
ta. Atticksmes rezultata cilvéku uzvediba attieciba uz lidzigiem objektiem ir saméra patstaviga (3,

228.1pp.).
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Petijumi atkal un atkal ir pieradijusi, ka klienta apmierinaSana atmaksajas atkartotu
pirkumu veida, nodroSinot stingru pamatu pelnas giiSanai. Tadeél marketinga specialistiem ir
nepiecieSama biitiska prasme novertét klientu apmierinatibu (3, 38.1pp.).

Runajot par lojalitati, vispirms jaruna par personala motivaciju un patérétaju uzvedibu, bet
ne par marketingu, finansém vai jaunu produktu izstradi. V&l un v&l atkartojam: pirma plana
uznémumam ir paterétaji, darbinieki un investori.

Gan marketings, gan vides stimuli iedarbojas uz patérétaja apzinu. Savukart pircéja ipasibas
un l@émumu pienemSanas process rada noteiktus pirkSanas lémumus. Marketinga specialista
uzdevums ir saprast, kas notiek pirc€ja apzina starp ar€jo stimulu sanemsanas bridi un pirksanas
lémuma pienemsanas bridi (15, 58.Ipp.).

Péc autores domam, katram uznémumam nakas domat par savu klientu lojalitati, lai
precizak izprastu to uzvedibu. Saja apak$nodala uzskaititas pasibas, kas liek secinat, ka lojalitate
ir ieglistama ilga un strat€giski izplanota procesa. Viens no galvenajiem iemesliem klientu
lojalitates veidosana tiek mingts ta apkalpoSanas serviss.

Par ko jiis domajat bridi, kad dzirdat vardus ,,klientu apkalposana™?

Varbit jis izt€lojaties aiz letes stavosa pardevéja smaidoSo seju vai dedzigu ierédni, kas
mégina rast risinajumu stidzibai, vai ari telefona operatoru, kas pienem jiisu pasttijumu.

Minétie pieméri rada apkalpojosas jomas darbinieku un klientu savstarp&jo saskarsmi, bet §1
saskarsme veido pavisam nelielu dalJu no klientu apkalpoSanas jomas. Klientu apkalpoSana ietver
sevi daudz vairak.

Tas ir stasts par to, ka izveidot organizaciju, kura butu pievilciga tieSi tam klientu
kategorijam, ar kuram jis gribat stradat; par to, ka nodrosinat saviem klientiem tadu apkalposanu,
kas liek viniem atgriezties pie jums; par to, ka izmerit un uzlabot jiisu darbu; un par to, ka sava
biznesa izmantot parbauditus vadibas principus jomas, kas skar jiisu klientus.

Klientu apkalpoSana sakas krietni pirms klienta tuvoSanas jiisu uzpémumam un turpinas vél
p&c tam, kad klients ir devies projam (5, 12.1pp.).

Mes neizdaram nekadus pienémumus. Més neko nepiedavajam. M&s cenSamies uzzinat
visu no paSiem klientiem. Ja jiis dosiet viniem iesp&ju parunaties jums pietiks laika tos uzklausit,
vini pasi izstastis, ko vélas (16, 32.1pp.).

Klientu apkalpoSana — tas ir darbs 24 stundas diennakti. Mums ir jastrada, kad klienti to
velas, nevis tad, kad to velamies mes. Més velamies, lai klients mums zvana, neskatoties uz to,

cik ir pulkstenis. M€s vienmer esam gatavi palidzet (16, 44.1pp.).
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Laipna attiecksme pret cilvékiem — tie ir tikai 20% no labas apkalposanas. Daudz lielaka
dala — ta ir tehnologiju un sist€mas izstrade, kas lauj darbu izdarit labi jau ar pirmo reizi. Neviens
smaids nepalidzes jums, ja jusu produkts vai pakalpojums neapmierinas jisu klientu (16, 53.1pp.).

Miisu darbinieki ir tikpat nozimigi ka misu klienti, un ar vigiem jaapietas tikpat labi.
Kapéc? Pirmkart, lai daritu visu pareizi. Otrkart, tas ir miisu interesés. Ka mé&s varétu gaidit no
miusu cilvékiem, lai vini apietas pret klientiem labi, ja pasi pret viniem apejamies slikti (16,
86.1pp.) ?

P&c autores domam, uzpémuma vadibai ir japievers biitiska uzmaniba saviem darbiniekiem,
personalam. Ja darbinieki biis apmierinati, tie spes aktivak darboties uznémuma laba. Butiski ir
saprast to v€lmes un iesp€jas, kas ir svarigas turpmakas karjeras attistiba.

Laujiet klientam palidzet jums izdarit labu pakalpojumu. Iemaciet viniem, ka sanemt labu
servisu: kads ir vispiemérotakais laiks, lai tiktos ar jums un kas vigiem ir japasaka jums, lai darbs
biitu izdarits pareizi jau ar pirmo reizi.

Ja jiis smaidiet, jums arT uzsmaidis. Ja jiis esat laipns, klienti atbild€s ar1 ar laipnibu. Tas
atvieglo darbu.

Paskaidrojiet klientiem, ka jiis stradajiet. Jums var but izdomata labaka sistéma pasaulg,
taCu, ja klients to neizpratis, vins bis vilies.

Patstavigo klientu programma pierada klientiem, cik vini jums ir svarigi. Izmantojot tadu
iespeju, jus ejiet nedaudz talak, ka pasakot tikai ,,paldies”. Jis apbalvojiet cilveékus, kuri
sadarbojas ar jums (16, 99.-101.1pp.).

Klienti tagad ir daudz izglitotaki, daudz celo un daudz vairak redz un izprot, ka tas bija
ieprieks. Ka rezultata — viniem ir daudz piemeru, lai salidzinatu. Vini zina, ka garSo ista francu
virtuve. Vini zina, ka izskatas italu Suvéju darba rezultats.

To pasu var teikt arf par servisu. Sodien klientiem ir pieredze par kvalitativu apkalposanu,
un ta viniem patik. Vini ir jau pie tas pieradusi. V€l vairak — vini to pieprasa.

Problémas, kas pastav klientu apkalposana:

e Me&s esam tendéti apsolit parak daudz. Lai piedavatu labu apkalposanu, mes arvien
biezak apsolam kaut ko nerealu. Kad iecerétais neizdodas, miisu klienti ir vilusies.

e Laika ,kvalitate”. Klienti gaida ne tikai daudz kvalitativakus produktus un
pakalpojumus, bet v€las tos sanemt atri un vienkarsi.

e NepiecieSamibu véléSanas. Mes sapratam, ka mums ir tikai viena iesp€ja atskirties

no citiem, un tas attiecas uz misu darbiniekiem. Inovacijas var tikt nokopétas jau
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nakosaja rita. Tatad atSkirigi no konkurentiem mes varam biit tikai ar saviem
cilvékiem un servisu, kuru tie piedava (16;20.1pp.).

Péc kada laika kvalitativu klientu apkalpoSana kliist par paSatbalstoSu: - ja mes labi
attiecamies pret klientiem, vigi pie mums atgriezisies, tapec, ka jis viniem patikat - ja jiis viniem
patikat, vini t€r€s vairak naudas - ja vini te&rés vairak naudas, jus vélesieties attiekties pret viniem
vel labak — ja jus attieksieties pret viniem labi, vini atgriezisies pie jums. Aplis noslédzas (16,
27.1pp.).

Lai uzskatamak to uztvertu, bakalaura darba autore noléma izveidot sava darba uzskates

objektus ( skattt 1.2.attelu.).

Laba
attieksme Klientam patik
pret klientu Jisu
uznémums

Klients téré
vairak naudas,
lai iegadatos
jusu produktus

1.2.att. Klienta apkalpoSanas rezultats (autores veidots attels).

Saja attéla redzams, ka klientu apkalposana ir loti batiska uznémuma darbibas un pelnas
nodro§inasana. Ja uzpémuma darbinieks kvalitativi apkalpo klientam, tam ir simpatisks jiisu
uzpeémums un [1dz ar to vins$ savus naudas lidzeklus tere, lai iegadatos uznémuma produktus vai
pakalpojumus. Saja attéla var redzét, ka labai klienta apkalpoSanai ir atgriezeniska saite no
klienta.

Katram uzp@mumam, protams, jadoma ne tikai par saviem darbiniekiem un to ka tie
apkalpo uzpémuma klientus, bet arT par piedavatajiem produktiem/pakalpojumiem. Tiem jabut
kvalitativiem un par sapratigu cenu. Produktam/pakalpojumam ir jaapmierina klienta v€lmes un
vajadzibas, lai tas atgrieztos uznémuma un iegadatos taja sev nepiecieSamas preces vai
pakalpojumus. Ne mazak svariga ir klientu uzticiba uzp€mumam un ta raditajiem zimoliem.

Saja apaks$nodala bakalaura darba autore uzskaitija dazadus faktorus, kas ietekmé klientu
lojalitati uznpémumam un ta produktiem. Ka bitiskako faktoru visa sava darba darba autore

uzsver tiesi klienta apkalpoSanu, protams neaizmirstot ari par produktu kvalitati. Nakamaja
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apaksnodala darba autore iztirzas klientu lojalitates veidoSanas procesu. Faktorus, kas ietekme $o

veidoSanos procesu.

1.4. Uzpémuma Kklientu lojalitates veidoSanas process

Lai labak izprastu klientu lojalitates veidoSanas procesu, apaksnodalas sakuma bakalaura
darba autore piedava ieskatu, ka iedalas pirc€ji mazumtirdznieciba. Apaksnodalas turpinajuma
tiks aprakstits ar1 ideals biznesa modelis, kura bitiskakais posms ir katra klienta vajadzibu un
velmju pilnvertiga apmierinasana.

Mazumtirdznieciba var izcelt $adas pircgju merkgrupas:

e Noteiktam veikalam lojalie pircgji;
e Nepastavigie pircgji.

Noteiktam veikalam lojalie klienti apmekl€ veikalu pastavigi un nav pasi jutigi pret cenam.
Protams, vini ari reagé uz dazadiem Integrétas Marketinga Komunikacijas ( IMK) veidiem, bet
tomér marketinga pasakumi nav tas galvenais stimuls viniem, jo prieksroku pirc€ji dod citiem
kriterijiem — produktu markam, apkalpoSanas kvalitatei, izvietojumam.

Nepastavigie pirc€ji ir jutigi pret cenam un tapéc neapmekIe pastavigi vienu un to pasu
veikalu, bet meklg izdevigus pirkumus arT citos veikalos.

P&éc pétnieku secindjumiem, pieméram, ASV apméram 35% pirc€ju pieder pie lojaliem
pircgjiem, bet 65% - ir nepastavigie pircéji (7, 110.1pp.).

Biznesa, kas radits uz lojalitates principa, pirmais etaps ir jaunu patérétaju atraSana un
noturgsana, t.i., tadi, kuri ir sp&jigi nodrosinat uzp€mumam stabilus naudas ienakumus un augstu
kapitala pieejamibu ilgaka laika posma. Tiem, kuri tiecas uz So merki, jaatceras tris vienkarsi
noteikumi:

1) Dazi paterétaji ir lojali un uzticigi péc savas iekS$€jas parliecibas, neatkariba no ta,
ar kadu kompaniju vini stajas darfjuma attiecibas;

2) Dazi pateretaji, salidzinadjuma ar citiem, uznp€mumam ienes lielaku pelpu. Vini
iepirkumiem te€ré vairak naudas, laicigi apmaksa rékinus un neprasa specialu
apkalposanu;

3) Dazi paterétaji izvelas jusu uzpnémuma produkciju, nevis jusu konkurentu
produkciju. Neviena organizacija nevar cerét iekarot pilnigi visus klientus, bez

1zpémuma.
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Jo vairak cilvéku no $Tm piemingtajam grupam jus vargsiet pievilinat, jo lielakas ir jlsu
izredzes ilglaicigi izmantot visas prieksrocibas.

Lai novertetu potencialo izdevibu no vienas vai kadas citas patérétaju grupas, nepiecieSams
zinat, kada ir vinu lojalitates vertiba. Tadeél jums nepiecieSams noskaidrot, kadi ekonomiskie
stimuli ir sp&jigi jusu klientus likt mainit citu produktu piedavataju (15, 96.—97.1pp.).

Péc autores domam, uznémums veicot dazadas klientu aptaujas un intervijas var labak
1zzinat paterétajus, kuri péc parliecibas dodas uz kadu konkrétu uzn€mumu, lai taja iegiitu sev
nepiecieSsamo produktu/pakalpojumu. Katra paterétaja prata mes nevaram ieklit un veicot
aptaujas un individualas intervijas, ka arT citus pasakumus, var izzinat patérétaju ricibas iemeslus.

Lai labak izprastu klientu lojalitates veidoSanas procesu, katram uzn€émumam péc iesp&jas
vairak un labak jaizprot klientu vélmes un vajadzibas.

Velmes ir apsléptas ceribas. Tas palielina apkalpoSanas vértibu un, piedavatas vienu reizi,
laika gaita var kliit par vajadzibam. Biznesa piepildijjuma sh&mu var apliikot 1.3. attela, kura
uzskatami paradits, ka klientam no apmierinata jakliist par sajisminatu, kas rezultata veido

lojalos klientus uznémumam un ta produktiem.

SAJUSMINATI BIZNESA

_ PIEPILDIJUMS
VELMES

LAIMIGI
VAJADZIBAS

APMIERINATI

1.3.att. Ka iepriecinat klientu (5, 25.1pp.).

Attels parada klientu ceribu hierarhiju un to, ka, sasniedzot augstako Iimeni, pieaug klientu
apmierinatiba. Tome@r janem veéra, ka pec savas dabas ceribas nav kompens€josas un tas prasa
apkalposanas standartu vienotibu.

Lai izprastu savu klientu vajadzibas, jums:

% Japarskata sava riciba attieciba pret saviem konkurentiem un jasecina, kuri
elementi nosaka apkalpoSanas pamata [tmeni un kuri iepriecina klientus;

¢+ Japarskata savas nozares apkalpoSanas v&sture un jasecina, kuri elementi laika
gaita kluvusi gan par galvenajiem un rada jiisu biznesam pievienoto vertibu;
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¢ Javero savi klienti un jaruna ar viniem — uzmaniba japievérS tam, ko klienti

sagaida no jums ka minimumu un ko $aja pakalpojuma noveértétu, ja tads tiktu

piedavats;

¢ Janosaka, kadi neveiksmigas apkalpoSanas elementi izraisa visvairak stdzibu, -

tie, visticamak, atradisies tuvak bitiskajam vajadzibam neka vinpu apsléptajam

ceribam;

specifiku;

¢ Jaapsver, kadus pakalpojumus izmanto klienti, kas neparzina jlsu nozari un tas

¢ Jaapsver tie aspekti, kas neietilpst noteiktajos apkalpoSanas prieksrakstos, tacu

nodro$ina butisku ,,pievienotu vertibu”, pieméram, labums, kas giits, apkalpojot

klientus ar smaidu.

Jo labak izpratisiet, ka jusu klienti pienem l€émumus, jo vieglak biis palidzeét viniem

izveleties tiesi jlisu, nevis kada cita uznémuma pakalpojumus. Lai gan ir vairaki klientu lémumu

pienemsanas modeli, tos visus veido Cetri soli, kas paraditi 1.3.tabula.

1.3.tabula
Lémumu pienemsSanas process (5, 27.1pp.).
Leémumu pienems$anas Kas jums jazina Kas jums jadara
process
Informacijas mekléSana | e Informacijas avoti un izpratne; e Veidojiet izpratni;

e Meklgjumu dzilums pretstata plaSumam,;
e Izvéles klasta samazinasanas lidzeklis

Sniedziet atbilstoSu
informaciju

Alternativu izvertéSana Novertejuma kritériji; o

Dzilums un plaSums;

Apsoliet klientiem viniem
svarigus labumus

[ ]
[ ]
o letekmes iespgjas
[ ]

Pirkums Galvenie [émumu pienemsanu e Versieties pie lemumu
ietekmgjosie faktori pienemgjiem
e Kurs pienem lémumus? e Nodrosiniet vinu vajadzibu
e Kadas ir vinu vajadzibas un ceribas? apmierinasanu un parsniedziet
ceribas uz apkalpoSanu
NoverteSana e Apmierinatibas/neapmierinatibas pakape | e NodroSiniet klientiem pilnigu

e Kas vinus piesaistija/ atstiima?
e Jesp€jama riciba

apmierinajumu un izlabojiet
kltudas tajas jomas, kuras
vinus pievil

Saja tabula aprakstiti Eetri soli, kas veido patérétaju lemumu pienemsanas procesu. Sis

uzskaitljums nepiecieSams, lai izprastu So procesu un vaditos péc ta savas darbibas.

Nelielas organizatoriskas struktiiras vai darbibas izmainas biezi vien spécigi ietekmé klienta

izturé$anos, izzinas un lémumu pienemsanas kontroli (5, 26.,32.1pp).
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Desmit principi, ko ievéro pasaules ITmena organizaciju personals, lai aktiviz€tu klientu

apkalpoSanu. Ja S§is desmit uzvedibas iezimes tiek pastavigi lietotas ikdiena, to ietekme uz

klientiem ir pozitiva, speciga un uznp€mumam noderiga.

Lai kur jus stradatu, vienalga, vai apkalpojiet vienu uznémumu vai loti plaSu klientu loku,

jus varat biitiski mainit servisa ITmeni, nemot v&ra Sos desmit principus:

1.

Lieciet klientam justies 1pasi — pieci seviski vardi, pieméram, ,,Ir patiess prieks jus satikt”,
lauj klientiem justies Ipasiem. Dzirksts jusu acis sp&j panakt Iidzigu efektu. Katru dienu ir
vismaz 100 iesp&ju laut klientam justies gaiditam.
Radiet labu iespaidu jau pirmajas piecas sekund€s — pirmas piecas sekundes attiecibas ar
klientu ir Joti butiskas visam butném. Génos ir sarezgiti uztveres instrumenti, kas lauj
atSkirt draugu no ienaidnieka un noteikt atskiribu droSam iesp&jam un bistamam situacijam.
Sakiet kaut ko ( veidojiet sarunu ) — ja v€laties, lai jisu uzpémuma stravotu energija,
rikojieties. Sakiet kaut ko. Veidojiet mazu sarunu. Dazkart pat nemaz nav svarigi, ko tiesi
jus sakat, jo jebkuri laipni vardi salauzis ledu un padaris attiecibas draudzigakas.
Personalizet attiecibas — attiecibu personaliz€Sanai nevajag daudz. Tas var bt neliels 1pass
elektroniskas véstules sakums un uzruna tiesi §im klientam.
Izradiet riipes — nekas ta neatsvesSina klientu ka sajiita, ka par vinu nertipgjas. Vairums
klientu mierigi uztver situaciju, ja kas nav izdevies. Mazak toleranti vini ir tad, ja rodas
sajiita, ka neviens nevélas risinat vinu problému.
Izvelieties pozitivu ricibu — pozitivas attieksmes ricibas pieméri:

e atveriet klientiem durvis;

e paceliet acis, skatieties acs;

e sasveicinieties arT ar nepazistamu klientu;

e runajiet laipni, atbildot uz talruna zvanu;

e personalizgjiet vEstules, ko nosiitat klientam.
Esiet zinkarigs — zinkariba ir radnieciska atvértam pratam. Cilveki ar noslégtam domam
nav zinkarigi. Vini doma tikai pietiekami, lai varétu dzivot. Savukart cilveki, kuri ir
zinkarigi, velas zinat vairak, lai var@tu pilnveidoties pasi un uzlabot ari klientu
apkalpoSanu.
Veidojiet atminas klientiem — ja atminas ir pozitivas un spécigas, attiecibas plaukst. Tapéc
ir svarigi, lai darbinieki sniegtu klientam pakalpojumu, ko vini atcersies un par ko vélesies

pastastit savai gimenei un draugiem, kad atgriezisies majas.
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9. Rikojieties radosi — ja neatSkirsieties no citiem, ir mazas izredzes, ka klients izvel&sies jis.
Savukart, piedavajot energisku un neikdieniS$ku sadarbibu, rosinasiet klientu izvélieties jusu
pakalpojumu. Tas nozimg, ka jums jabut radoSam, originalam.

10. Noverojiet klientus — noverojot klientus, iespgjams apjaust vinu vélmes un adekvati reagéet
uz klientu uzvedibu niansém, izv€l&ties pareizo bridi sarunai (1, 13.-32.Ipp.).

P&c autores domam Sie principi katra uznémuma varétu bt vairak vai mazak, tacu $§1 ir
izstradata sist€ma, lai sp&tu izprast klientus un pec iespgjas izdevigak attistitu uzpémumu.
Principi uzskaititi, lai uznpémuma apkalpojosais personals pievérstu uzmanibu uzpémuma
klientiirai un spétu palidz&t savam darba devéjam giit arT pelnu biznesam.

Jebkura pardosanas posma laika klients var izteikt iebildumus vai atrunas, tacu visbiezak tie
rodas sakotngja kontakta laika. Iebildumus var definét tris veidos:

1) Pardosanas pasaul€ ir pienemts uzskatit, ka apméram 80% visu iebildumu rodas,
tapec, ka klientam triikst informacijas par produktu un labumiem, kurus tas spgj
nodroSinat. Diezgan biezi klients, neuzklausijis pardevéju lidz galam, izdara
priekslaicigus secinajumus, ka piedavatais produkts vinam nav vajadzigs;

2) Klienta bazas, Saubas vai nedrosiba trauc€ vinam pienemt pozitivu [émumu;

3) Klientam vienkarsi nav vajadziga jiisu prece/ pakalpojums.

Pieméram: ,,Dargi!” nenozimé, ka klients ir skopulis, vai prasa atlaidi, vai ar1, ka vinam nav
naudas. Pirmkart, tas nozimé, ka vins neredz veértibu taja, ko jiis vinam piedavajat apmaina pret
vipa naudu. Sa iebilduma slépta jéga ir 3$ada: ,Pieradiet man, ka tas, ko jis par $o
preci/pakalpojumu prasat ir §1s naudas verts.”

Pardodot par viszemako cenu, jiis neveicinat klientu lojalitati. Sada gadijuma jisu klienti
klus par vislétaka medniekiem. Vini pie jums pérk tikai tapéc, ka jiis produktiem piedavajiet
viszemakas cenas, nevis tapéc, ka vérté to, ko viniem piedavajat. Sie klienti jiis aizmirsis tiklidz
konkurents bis piedavajis savu produktu par santimu letak (11, 215.-216.1pp.).

P&c autores domam, krizes apstaklos uznémumiem ir griitak noturét savus lojalos klientus,
jo daudziem ir samazinajuSies ienakumi un vini iegadajas produktus par 1€taku cenu, lai ar1 to
kvalitate ne vienmér atbilst paterétaja velmém. Tadi nav visi klienti — citi izv€las iegadaties
mazaku apjomu vai mazak produktu par lielaku cenu, tomér produktam ir jabiit kvalitativam.

Ka jau ieprieks bakalaura darba autore mingja, atrast un piesaistit jaunu klientu izmaksa
piecas Iidz desmit reizes dargak neka noturét jau esoSo. Tapéc katram uzn€émumam nakas veikt

savu darbinieku profesionalo zinasanu papildinasanu, lai esoS$ie klienti tiktu notur&ti. Darbinieku
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apmacibai javeic dazadi kursi, seminari un parrunas par iesp&jam apkalpot klientu ta, lai vina
velme biitu atgriezties vél un vél jiisu uzn€émuma. Nakamaja apakSnodala autore apraksta klientu

lojalitates uzturésanu ilgaka laika posma, kas Saja ekonomiskaja situacija ir loti nozimiga.

1.5. Klientu lojalitates uzturesana ilgstosa laika perioda

Saja apak$nodala darba autore sniedz ieskatu kadas ir klientu lojalitates uzturéSanas
iesp€jas ilgstosa perioda. Uzskatitas iesp€jas, ar kadam uzpeémums var iedarboties uz patérétaju,
lai tas nemainitu savu viedokli un ilgstosa laika perioda atbalstitu uzpémumu ar sev
piederosajiem naudas lidzekliem.

Lai vaditu pirc€ju attiecibas, ir lietderigi izveidot shému, ko més saucam par attiecibu ar
pirc€jiem vadibas shému ( skatit 1.4. tabulu) . Tas ir uzp@émuma iek$gjo darbibu jeb mainigo
lielumu apkopojums, ko uzpe€mums var kontrolét sava attiecibu ar pirc€jiem ierosinasanas,
parbaudisanas, izveidoSanas, pilnveidosanas, uzlabosanas, atjaunoSanas un pabeigsSanas darba.

1.4.tabula
Attiecibu ar pircéjiem vadibas shéma (8, 192.1pp.).

Attiectbu ar pircéjiem shema

Vecais marketinga ,,miks” ( Cetri P)

Attiecibas ar pirc€jiem vadiba

Pirc&ju vajadzibas Produkts
Pirc&ja izmaksas Cena
Informacija par pirc€ju un sazinasanas ar Veicinasana
pircgju

Pieejamiba pirc€jam Vieta

Pirkuma kvalitate -

Pirkuma process -

Dots 1ss tabulas sastavdalu izskaidrojums:
» Attiecibu ar pirc€jiem vadiba ir saistita ar klientu, kas pérk, vadibu, resursu
atrasanas vietu, atbildes reakciju ( atgriezenisko saiti ) un kontroli;
» Pircju vajadzibas ir saistitas ar pirc€ju vajadzibu apmierinasanas vadibu ar
produktiem un pakalpojumiem;
» Pircgju izmaksas apliiko cenu noteikSanas no pirc€jam nosaukto izmaksu viedokla;
» Informacija par pirc€ju un sazinasanas ar pircgju ietver visa veida sazinaSanos ar

pirc€ju par klientiem, kas pérk, iegiitas informacijas parvaldisanu;
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» Pircgju pieejamiba ir saistita ar produkta vai pakalpojuma padariSanu fiziski
pieejamu pirc€jam ta, lai viniem bitu erti;

» Pirkuma kvalitate atspogulo faktu, ka pircgjs ne tikai pérk produktu vai
pakalpojumu, bet perk arT kvalitativu procesu, kas ir nepiecieSams to sagatavoSanai;

» Pirkuma process v@sta, ka pirc€ji ne tikai perk produktu, vini pérk ar1 razoSanas vai
neredzamas darbibas procesu, kura razots produkts vai pakalpojums (8,192.-
193.1pp.).

Par cik vienigais veids, lai iegiitu ilglaicigu lojalu klientu — piedavat vinam lielisku
produktu, tieSi augstakaja lojalitates Itmeni ar apliecinajumu par augstas kvalitates preci un
unikalu vertibu.

Izstradajot vairakumu stratégiskos planus un ekonomiskos aprékinus, miusdienigos
uznémumos pastav patstavigie uzdevumi — pelnas pieaugums, pardosanas tempu pieaugums un
izdevumu samazinasanas. Sa modela virzo3ais faktors izradas nav gan pelna, bet gan patérétajiem
raditas vertibas (15,31.1pp.,47.Ipp.).

P&c autores domam, lai raditu paterétajiem unikalas uznémuma veértibas un tas izvéletos
tiesi Jlsu uznémuma piedavajumus, ir nepiecieSams augsti kvalific€ts personals, kas seko lidzi
visam aktualajam gan nacionalaja, gan pasaules Itmeni. Ir nepiecieSamas Tpasas, atSkirigas
vertibas, lai paterétajs izveletos tiesi Jisu uznémuma produktus.

Uzpémumi saprot, ka ir iesp&jams saglabat rentabilitati bez augsta uzticibas Iimena, bet,
pateicoties uzticigajiem klientiem, rodas iesp€ja giit papildu pelnu.

Tas ir tapec, ka uzticamie klienti:

» lIzplata pozitivu informaciju par jlisu uzpémumu, tadejadi piesaistot jaunus
klientus;

» Vinu apkalposanas izmaksas ir zemakas, neka tas ir jauniem klientiem;

» Tere vairak;

» Atgriezas pie jums (5, 16.1pp.).

Lai piesaistitu klientu savam uzn€émumam un veicinatu to atkartotu pirkumu vai pasiitijumu
veikSanu, katra uzn€muma primarais uzdevums ir veidot lojalu darbinieku komandu un stimulét
tos kvalitativi apkalpot klientus. Uzpémumiem jaiedvesmo savi padotie, darbinieki.

Iedvesmosana burtiski nozimé& ,gara ielikSana” persona vai komanda. Lai raditu

iedvesmojosu pieeju komandas darbam, jastimulé katra individa gars. To var izdarit ikviens, ne
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tikai vaditajs. Kad tiek attistits komandas gars, rodas aktivitate; rezultata darbinieki aktivi rikojas,
lai izpatiktu klientiem.

Vislabakais stimuls ir personisks izaicinajums, tas liek ikvienam tiekties p&c augstaka
limena katra saskaré ar klientiem. Komandas darba nepiecieSams pastavigs radoSs gars, kas
stimul€ aktivitati un patik klientiem. Ta ir magijas forma, kas piesaista lielako dalu cilvéku un ko
vini spgj sajust, tiklidz parkap; uznémuma slieksni. Paredz&ta sabiedriba vairs nav mehaniski
funkcionala, ta klust par klientiem arkartigi pievilcigu emocionalu notikumu. Klients vélas
atrasties $aja uznémuma, jo komanda sniedz vinam pozitivu pieredzi.

Aktiva palidziba, ko komandas biedri piedava cits citam, ir svariga ne tikai komandai, bet
ikvienam, kas ir apkart, ari klientam. Energija dzirksti, kad ikviens komandas dalibnieks ir aktivs.
Vini aktivizg cits citu. Uznémuma puls€ pozitiva energija, ta staro cauri biznesam, un to uztver
klienti (1, 90.1pp.).

Bitiski uzturét produktu kvalitati tada [imeni, kads tas ir bijis jau no pasa sakuma — sakot to
razot. Tas ir gadijuma, kad paterétaji jau sakotngji ir novertejusi produkta kvalitati un labas
ipasibas, un lai nezaud@tu Sos klientus, uznémumam jauztur limeni So produktu kvalitate. Ja
gadas kada kluda, tad patérétaji ir jainforme un japiedava vieta kvalitativais produkts. Nakosaja

apaksnodala darba autore sniegs ieskatu lojalitates novert€Sanas iesp&ja un tas p&tisana.

1.6. Klientu lojalitates noveértéjums un pétiSana

So apaksnodalu darba autore sak ar statistiku par neapmierinatajiem klientiem, kas uzver
faktu, ka uzn@mumam jau no pasSa sakuma ir jadara viss, lai apkalpoSana butu augsta limeni un
piedavatie produkti/pakalpojumi atbilstu izvirzitajai kvalitatei un cenai.

Gramata ,,PardoSanas meistariba” tas autors Zavadskis apkopojis statistiku par klientiem.
Statistika veikta par neapmierinatajiem klientiem:

e Aptuveni 91 procents neapmierinato klientu neatgriezas. No desmit
neapmierinatiem klientiem devini neatgriezeniski no jums aiziet. Ja liekas, ka
neapmierinato klientu skaits kluvis krietni mazaks neka agrak, iesp&jams, ka vini ir
vienkarsi ,,jus atlaidu$i”. Ja, ja — aizejot no mums, klients mus atlaiz ka savu
piegadataju.

e Aptuveni 96 procenti ( no aizgajusajiem) nenosauks patieso atlaiSanas iemeslu.

Klienti dod prieksroku aiziet klusgjot vai nosaukt miisu ausim patikamaku iemeslu,
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vini nevélas sevi apgriitinat un stastit pardev&jam patiesos savas aizieSanas
iemeslus.

e Aptuveni 80 procenti turpinas sadarbosies ar jums un klas vél lojalaki, ja.... jis
operativi atrisinasiet problému vai konfliktsituaciju. Gandriz visi neapmierinatie
klienti ir gatavi turpinat ar mums stradat ar nosacijumu, ka mes atri bez ierunam
reag€sim un sniegsim risinajumus sarezgitas situacijas. Pats interesantakais, ka vini
klis mums vél uzticigaki, redzot, ka stridigas un sarezgitas situacijas més neslépjam
galvu smiltis un nemekl&jam vainigos. Klients ir gatavs mums piedot kludas, ja més
patiesi cenSamies tas labot un nevainojam vinu savas likstas.

Cilveki ienist parmainas, un pétijumi pierada, ka pat neapmierinatie klienti var turpinat
izmantot to pasu piegadataju. Viniem vienkarsi nav laika citu piegadataju meklesanai vai arT vini
negrib riskét un atrast ko vel sliktaku.

Kads gudrs konkurents var ,,piebraukt” kuru katru bridi pie jiisu klienta un ,izvéloties
pievilcigu pieeju, sanemt izméginajuma pasiitijumu. Sis izméginajuma pasiitfjums var klat par
jusu klienta sadarbibas beigam (11, 292.-293.1pp.).

Péc autores domam, probléma, ka konkurenti var aizvilinat jiisu klientu ir loti nozimiga
tieSi Saja krizes situacija. Tapéc katram uznémumam jamekl€ jauni risindjumi un jadara viss
iesp&jamais, lai klients no jlisu uzn€muma aiziet apmierinats un vina vélmes ir piepilditas.

Lai pareizi novertétu paterétaju lojalitates efektu konkr&tos aprékinos, vajag, vispirms,
izanalizet raditajus un pelnas dinamiku ar vid€jo ilgumu stradajot ar vienu klientu.

Viena klienta iepirkumu skaits uznémuma, kuram vin$ ir lojals ir tendence ar laiku
picaugt. Paterétaji arvien vairak iepazist uznémuma piedavato produktu klastu. Pieméram, ja
klients pie jums regulari iegadajas kreklus, tad agri vai velu vin$ ieveros, ka jus tirgojat arl
apavus.

NepiecieSams atceréties, ka paterétaji, kas uznémuma vérsas péc kada ieteikuma, ir daudz
izdevigaki uzpémumam, ka tie kuri par to uzzinajusi no reklamam, biznesa preses vai specialu
akciju savaldzinati, lai iegadatos preces (15, 66. - 79.1pp.).

Lai raditu uzticibu, jums nepietiek tikai ar virspus€ju klientu izpratni, - jums jaanaliz€ savi
klienti p&c iesp€jas pamatigak. Daudzu uznémumu pieredze rada, ka piilini, kas iegulditi $adas
analizes veikSana, atmaksajas vairakkart.

Uzrakstiet visu, ko jus v€letos uzzinat par saviem klientiem. Visticamak, Sis saraksts bils

visai gars un ietvers dazadu informaciju, pieméram:
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» Klienta iespaidi par noteiktu produktu/ pakalpojumu;

» Informacijas par produktiem/pakalpojumiem, kam klients dod priekSroku;
» leskats motivacija;

» Apmierinatibas [Tmena merijumi utt.

Padomajiet par saviem klientiem. Jo labak jus izpratisiet vinu vajadzibu hierarhiju, jo
vieglak biis piedavat tiesi tadu pakalpojuma veidu/ produktu, kadu vini mekle. Jo labak jums tas
izdosies, jo veiksmigaks jus bisiet (5,17.1pp.,22.1pp.).

Jebkura biznesa pamata vissvarigaka ir pardevéja vajadziba iegiit sev klientu. Ir klients - ir
bizness, nav klienta - nav biznesa! Tap&c maldigi ir uzskatit, ka sanemot pardevéja lojalitates
karti un no tas izrieto$as, kadas nu kura vieta, privilégijas, liclakais ieguvgjs ir klients. Prasmigi
veidota klientu lojalitates programma, galvenokart sniedz iesp&ju pardevéjam izmantot iegiito
informaciju savu mérku laba (20).

Lai uzp@mums precizak var€tu apzinaties sev lojalus klientus tas var veidot dazadas
aptaujas un veikt efektivitates aprékinu. Sads efektivitates aprekins nepiecieSams, lai veiktu
prognozes par patérétaju ricibu, attieksmi un uzvedibu.

Lojalitates programmas efektivitates prognozesanas specializéta metode nepastav, tiesa, var
izmantot universalas metodes, ko pielieto citas jomas. No vienas puses, ieguldijums lojalitates
programma nav nekas cits ka marketinga investicijas. No otras puses, var novertet kompanijas
nematerialos aktivus (goodwill), pieméram, detaliz€tu klientu datu bazi, reputacijas pieaugumu
u.t.t. Neskatoties uz to, ka tirgus aktivi (market-based assets) ne vienmér ir kvantitativi izmérami,
to loma biezi vien ir paraka par materialo aktivu vertibu, 1pasi kompanijas attistibas ilgstosa
perioda.

Lojalitates efektivitati var noveértét ari investiciju menedzmenta kategorijas. Tiek noteikts
ienakums, aprékinata lojalitates programmas reducéta neto veértiba (NPV - net present value),
noteikti atmaksa$anas termini un "punkti bez zaudgjumiem". Sis pieejas ietvaros tick veikts
monitorings: vidgja ¢eka dinamika; atkartotu pieprasijumu vidg&jais limenis; lojalitates ietekme uz
organizacijas paterétaju kop€jas bazes pieaugumu (“apjoma efekts”); pelnas normas pieaugums,
nemot véra vienu klientu un iedarbojoties lojalitates efektam. Bez tam, katra atseviska nozaré
eksiste sava lojalitates programmas efektivitates noteikSanas specifika. Ta, pieméram,
mazumtirdznieciba var izmantot pilniba taustamas ekonomikas formulas ( skatit 1.1. formulu), lai
aprékinatu pelnu no lojalitates programmu ievieSanas.

Enis-Paul Index (21) tiek aprékinat péc sadas formulas:
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Li=1/3)[bi-six(n+1)/(k+n)—pi/m], (1.1.)

kur

L i - Paterétaja 1 lojalitates attieciba pret veikalu indekss;

b i1 - Noteiktas kategorijas produktiem veltita budZeta dala, kuru patérétajs iztéré Saja

veikala;

si - Paterétaja i "parslégSanos" skaits no §1 veikala uz citiem veikaliem noteikta laika

perioda;

pi - Veikalu skaits, kuros paterétajs i iegadajies S$is kategorijas produktus visa aptaujas

veikSanas laika;

m - Kopgjais visu veikalu apmekl&jumu skaits noteikta perioda;

k - m—1 - "ParslégSanos" no viena veikala uz citu iesp&ju skaits;

n - Veikalu skaits, kas pieejami patérétajam $is kategorijas produkta iegadei noteikta laika

perioda (21).

Lojalitates programmas efektivitates aprékins ir diezgan laikietilpigs un ta izmaksas arT nav
mazas, tacu, lai uzp€mums noteiktu turpmakas lojalitates programmas darbibu, tam ir
nepiecieSams veikt §adu aprékinu. P&c apkopotiem rezultatiem, uzn€mums var salidzinat sevi ar
konkurentiem, apliikot savu reputaciju pirc&ju uztveré un attistit vai mainit savu lojalitates
programmu.

So apaksnodalu darba autore noslédz ar formulu, péc kuras uznémumi var aprekinat
lojalitates programmas efektivitati. Lojalitates programmu efektivitati butiski apzinat katram
uzpémumam, kas ir izveidojis lojalitates programmu, lai izprastu vai ta darbojas, vai arl ta ir
jamaina, japilnveido.

Saja nodala darba autore aprakstijusi:

1) Lojalitates defin€jumu un sadarbibu starp klientiem un uzpémumu, kas veido
klientu lojalitati. P&c apkopotas informacijas var izvertét kas nav lojalitate, ka ari
to, kas ir lojalitate un ka ta iedalas. Uzsveérts uzp€mumu galvenais virziSanas un
attistibas speks — klients. Biitiski pieveérst uzmanibu arT uzp€mumu darbiniekiem
un to apmierinatibai, kas veic uznpémuma produkta piedavasanu talak klientiem;

2) Dazadus lojalitates veidus un dazadu autoru izvirzitu lojalitates klasifikaciju, lai
izprastu patérétaju ricibas motivus. Lai izprastu paterétaju lojalitati autore

apliikojusi vairaku autoru sniegtos lojalitates iedalijuma veidus;
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3)

Klientu lojalitates ietekm&joSos faktorus, ka bitiskako no tiem uzsverot tiesi
klientu apkalpoSanu. Bez klientu apkalpoSanas biitiski ir arf citi faktori: uzn€muma
darbinieki; klientu uzticiba uzn€mumam un ta zimoliem; produktu kvalitate un

atbilsto$a cena.

Saja nodala darba autore secinajusi:

1)

2)

3)

Klientu lojalitates veido$anas process veidojas no uznémuma attiecksmes pret katru
klientu ka pret individu, neatkarigi no ta ka tas attiecas pret pargjiem. Lojalitates
veidoSanas sakas no ta briza, kad potencialais klients interes€jas par jiisu
uznémumu vai produktiem/pakalpojumiem. Lai labak izprastu lojalitates
veidoSanos, autore darba ir ievietojusi pirkuma l€émumu pienemsSanas procesu;
Bitiski ir ne tikai izprast ka veidojas klientu lojalitate, bet ari iesp&jas, lai So
izveidoto lojalitati uzp€mums sp&tu ari noturét. Un $aja posma viens no
butiskakajiem aspektiem ir attieksme pret katru klientu un to apkalpoSana;

Klientu lojalitates noveértéSanas iesp€jas un lojalitates programmas efektivitates
aprékinu ar konkrétu ekonomikas formulu, kura ir domata tieSi
mazumtirdzniecibas veikaliem. Lojalitates novértéSanas iesp€jas galarezultata
sniedz ieskatu lojalitates programmu atbilstiba, vai arT nepiecieSamiba tas uzlabot,

pilnveidot.
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2. UzNEMUMS “RIMI LATVIJA” UN TA
LOJALITATES PROGRAMMU ANALIZE

Saja nodala autore apliko mazumtirdzniecibas uznémumu SIA Rimi Latvia. Péc autores
domam uznémums ir klasisks piemérs mazumtirdzniecibas uzn€émumam, kura parvaldiba ir Rimi
un Supernetto veikali, kurus apmekle loti liels patérétaju skaits un to apmekl&taji nak no
dazadiem socialiem slaniem. Nodala tiek aprakstits konkréta uznpémuma darbibas process un ta
specifika, darbinieku lojalitates programma, ka arm uznémuma veidota paterétaju lojalitates
programma ar tas sastavdalam - Tstermina lojalitates akcijam, akcijam sadarbiba ar
piegadatajiem, lidzdaliba citas lojalitates akcijas un socialajos projektos, kas veicina paterétaju

lojalitati, loterijas.

2.1. Uzpemuma ,,Rimi Latvia” apraksts

Saja apaksnodala bakalaura darba autore apraksta bakalaura darba apliikotd uznémuma
Rimi Latvia lielumu un uzbiivi un ta attistibas vesturi no ta pirmsakumiem. Apaksnodalas sakuma
tiek dots ieskats uznémuma apjoma — veikalu skaitam Baltijas valstis un atseviski arT Latvija, ka
ar1 noradits uznémuma darbinieku skaits. Darba autore aprakstijusi arT uznémuma izplatiSanas
centru, kas ir biitiska uzp€muma sastavdala, lai nepiecieSamas preces biitu pieejamas ta veikalos
un tas tiktu piegadatas laikus. ApaksSnodalas beigas ir sniegti ari ped€jie publicétie darbibas
finansialie raditaji, kas sniedz ieskatu uzn€émuma darbibai ekonomiskas krizes laika.

Rimi Baltic Baltijas valstis. Rimi Baltic veikalu tikls ir Zviedrijas mazumtirdzniecibas
kompanijas /CA AB meitasuznémums. Baltijas valstis Rimi Baltic parstavéts ar uzpémumiem
Rimi Latvia, Rimi Lietuva un Rimi Eesti Food. Sobrid Baltija ir 243 Rimi un Supernetto veikali,
no kuriem 77 atrodas Igaunija, 101 — Latvija un 65 — Lietuva un tris precu izplatiSanas centri
Latvija, Lietuva un Igaunija. Uznémuma veikalos un administracija strada vairak neka 10 600
darbinieki.

Latvija Sobrid ir 30 Rimi lielveikali, 14 Rimi hipermarketi un 57 Supernetto veikali, ka ar1
Baltijas valstis lielakais un modernakais izplatiSanas centrs, kas piegada preces Rimi veikaliem
visa Latvija. Rimi Latvia Sobrid nodroSina darbu vairak neka 4900 cilvékiem.

Kops 2007. gada oktobra uzpnémuma Rimi Latvia rikotajdirektors ir Valdis Turlais.
V.Turlajam ir vairak neka desmit gadu darba pieredze tirdzniecibas joma lielos, starptautiskos
uznémumos un jau piecus gadus vins$ ieneémis vadoSos amatus uznémuma Rimi Latvia un ta mates

uznémuma Rimi Baltic. Vins ir darbojies atbildigos amatos visu tris Rimi Latvia formatu veikalu
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tiklos — Rimi lielveikalos, Rimi hipermarketos un zemo cenu veikalos Supernetto, tade] guvis
daudzpusigu pieredzi un lieliski orient€jas organizacijas uzbiives un darbibas principos (27).

Lai izprastu uznémuma attistibu Latvija, darba autore sniedz ieskatu uzpémuma veésture.
Vesture tiek minéti fakti, ka attistoties ekonomiskajai situacijai valsti attistas arl uzp€émums un
tiek atverti jauni veikali ne tikai Riga, bet arT pargjos regionos.

Isa uzpémuma vésture:

1996 — Latvija tiek nodibinats uznémums SIA Rimi Baltija;

1997 — februarT tirdzniecibas centra Dole tiek atklats pirmais Rimi veikals Latvija, iedibinot
lielveikalu tradicijas Latvija;

2000 — Rimi Baltija apvienojas ar Interpegro tiklu, ka rezultata Rimi Baltija klist par tirgus
lidert;

2001 — Latvija tiek nodibinats uznémums Kesko Food un atklats pirmais lielveikals
Citymarket;

2001 — tiek nodibinata SIA Rimi Latvia;

2001 — maija tiek atklats pirmais hipermarkets Latvija — MAXI RIMI hipermarkets Alfa;

2002 — Latvija tiek atklats pirmais zemo cenu veikals Supernetto. Tas atrodas Riga
Saharova iela 23a;

2003 — Riga tiek atklats Rimi izplatiSanas centrs;

2003 — Rimi investori Zviedrijas kompanija /C4A AB un Somijas kompanija Kesko Food Ltd
paraksta nodomu protokolu par kopuznémuma izveidi Baltijas valstis;

2004 — tiek ieviesta jauna Rimi hipermarketu koncepcija, atbilstosi tai tiek parveidoti visi
kompanijas hipermarketi (Iidz tam — MAXI RIMI hipermarketi);

2005 — janvari darbibu Baltijas valstis sak kopuznémums Rimi Baltic. Rimi Baltic pieder
tris formatu veikalu tikli — Rimi hipermarketi, Rimi lielveikali un zemo cenu veikali Supernetto,

2005 — Rimi lielveikali tiek parveidoti atbilstoSi jaunajai koncepcijai, tiem ir jauns logo un
interjers;

2006 — Zviedrijas kompanija ICA AB, iegadajoties Kesko dalu, pilniba parnem sava
1pasSuma Rimi Baltic,

2007 — februar1 Rimi veikalos sakas pirma klientu istermina lojalitates kampana, kuras laika
pircgjiem ir iesp€ja krat uzlimes, lai sava IpaSuma iegutu ekskluzivu pasaulé slavenu zimolu
trauku kolekciju. Pirmaja lojalitates kampana tiek piedavati karstumizturigie Pyrex trauki;

2007 — Rimi zimols tiek atzits par specigako starp tirdzniecibas tikliem Latvija;
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2008 — rapgjoties par apkartgjo vidi, maija Rimi veikalu pastaviga sortimenta tiek ieviesti
auduma maisini;

2008 — junija Adazos tiek atveérts pirmais jauna vizuala koncepta zemo cenu veikals
Supernetto. Lidz 2009. gada vidum planots parveidot visus Supernetto Latvija. Pateicoties STm
parmainam, Supernetto veikali klist modernaki, &rtaki un vizuali pievilcigaki, piedavajot
klientiem patikamu iepirkSanas vidi un plaSaku precu sortimentu;

2008 — Latvijas lielako kompaniju reputacijas topa Rimi Latvia jau ceturto gadu péc kartas
tiek atzits par uznémumu ar labako reputaciju tirdzniecibas nozarg;

2008 — Latvija milétako zimolu topa Supernetto zimols treso gadu p&c kartas tiek atzits par
gada izdevigako zimolu (27).

Lai uznémums sekmigi spétu darboties, tam jabit arl savam logistikas centram, kas secigi
sp&j piegadat preces uznémuma veikaliem. Darba autore sava darba ieklavusi arT ST centra
aprakstu.

Rimi 1izplatiSanas centrs. 2003. gada uzbiivétais Rimi izplatiSanas centrs Dreilinos ir
modernakais Baltija, kas nodroSina svaigas produkcijas piegadi visiem uznémuma Rimi Latvia
veikaliem Riga un novados. Izveidojot So centru, biitiski atvieglots piegadataju darbs un
samazinata smaga transporta plisma Rigas centra.

Rimi lIzplatiSanas centra atrodas saldéto un atdzes€to produktu noliktavas, auglu un
darzenu, sauso un iepakoto precu noliktavas, ka art atgriezama iepakojuma precu un muitas zona.
Precu piegades zona (dokos) vienlaikus var apkalpot vairak neka 40 automaSinas. Dazas
noliktavas strada visu diennakti.

IzplatiSanas kompleksa izveid€, celtnieciba un iekartds uzpémums invest&jis 13 miljonus
latu.

Logistikas servisu un personalu izplatisanas kompleksa nodrosina SIA BalDis, kas ir
starptautiska logistikas uznémuma Havi Logistics meitas uznémums (27).

Ka zinots, tirdzniecibas kompanijas Rimi Latvia konsolid€tais apgrozijums pagajusaja gada
(2008) sasniedzis 464,99 miljonus latu, bet pelna péc nodokliem un pirms mazakuma interesém
bijusi 13,18 miljoni latu, liecina uzpémumu registru apkalpojosas firmas SIA "Lursoft"
informacija.

Koncerna apgrozijums pieaudzis par 17,1% - 2007.gada Sis raditajs bija 397,23 miljoni latu.
Savukart Rimi Latvia konsolidéta pelna pieaugusi 3,7 reizes, jo 2007.gada koncerns nopelnija

3,53 miljonus latu.
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Koncerna vadosas sabiedribas SIA Rimi Latvia pelpa pern sasniegusi 14,43 miljonus latu,
kas ir 3,5 reizes vairak neka 2007.gada, kad mates uzn€mums nopelnija 4,16 miljonus latu (24).

Sis apakinodalas beigas ir minéti peédgjie publicétie finansialie darbibas raditaji par
2008.gadu, kad ekonomiska krize valstt un visa pasaulé tikai palielinajas. Un §is — 2009.gads
varétu but krietni atskirigaks, jo pat€rétajiem nav tik lieli finansialie Iidzekli un pelna noteikti
samazinasies, ka ar1 samazinasies uznémuma apgrozijums. P&c autores domam, uzpémumam
jaizspriez kadu produktu piedavasana tam javeic, ka ar1 jaizprot marketinga pasakumu
organizeésana, lai tas nezaudé€tu jau esosos klientus. Konkurence mazumtirdzniecibas tikla ir liela
un uznémumam jaseko Iidzi visam aktualajam. Nakamaja nodala darba autore sniedz ieskatu

personala lojalitates programma Rimi Latvia.

2.2.  Personala lojalitates programma uznémuma ,,Rimi Latvia” ka pateretaju lojalitates
ietekméjosais faktors

Lai lojalitates programma darbotos kvalitativi uzn€mumam ir japlano ne tikai lojalu
patérétaju piesaiste, bet arT jadoma par lojaliem darbiniekiem. Darbinieki, kuri biitu uzticami un,
spej kvalitativi piedavat uzpémuma produktus/pakalpojumus. Saja apaksnodala darba autore
uzsver personala nozimi patérétaju apkalposana.

Lojals darbinieks uznp@mumam ir loti svarigs. Darbinieka lojalitate nosaka cienu un
atbildibu pret darba dev@ju, ta nav vienkarsi visu rikojumu akla ievéroSana. Lojals darbinieks
ciena savu uzpémumu, zina, ka ta produkti ir kvalitativi un klientam nepiecieSami, tapec ari
ieteiks tos klientiem. Lojala darbinieka dzives planojums sakrit ar uzpémuma attistibas
stratégisko planosanu, proti, darbinieks redz savu nakotni uznémuma, uztur pozitivas noskanas
(22).

Patikama darba vide veicina darbinieku motivaciju. Darbinieki, kurus ta apmierina strada un
turpinas stradat Saja uznémuma, bet tie darbinieki, kurus neapmierina darba apstakli péc noteikta
laika uzp€mumu pametis. Darbaspéka mainiba biezi tiek uzskatita par neatrisinatas motivacijas

problémas sekam.

Tikai lojals un apmierinats darbinieks sp&j produktivi stradat un izplatit labu slavu par
uznémumu, kura vig$ strada.

Ar jédzienu ,,personala lojalitates programma” apzimé integrétu pasakumu kopumu, kas
veicina darbinieku palik§anu uznémuma. Personala lojalitates programmam ir tris Itmeni:

uznémuma Itmenis, vadibas [Tmenis un darbinieku Itmenis ( skatit 2.1. att€la ).
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Uzpeémuma tels

Darba devéja pievilcibas
perspektivas Uznémuma Iimenis

Motivesanas kvalitate

Vadibas kvalitate, stimuli )
Vadibas limenis

Darba kvalitate

Dzives kvalitate o .
Pasrealizacija Darbinieku limenis

2.1.att. Personala lojalitates programmu Itmeni (33).

Uznémuma limeni, uzp€muma ietekme ir vérsta gan uz iek$&jo vidi, gan uz argjo vidi. Ar
abiem veidiem ir iesp&jams panakt, lai darbinieki justos piederigi uzn€mumam. Vadibas [imenT ir
jaizpeta stimulu un tie$a vadibas darba kvalitate, jo tiem vislielaka nepastarpinata iedarbiba uz
darbinieku motivaciju. Darbinieku Iimen1 iesp&jams noskaidrot iesp&jas, kas lauj darbiniekiem
giit piepildijumu un izpausties vinu personibai. Tie ir panakumi, kas lauj saglabat darba spgjas.

Uzpémumam, kas vé€las veiksmigi attistities, nodrosinat stabilu un ilgtsp€jigu darbibu, -
darbinieki un klienti ir janostada viena Itmeni. Apmierinats darbinieks tik pat labi apkalpos un
iztur€sies pret klientu, un otradi, aizvainots, nesaprasts darbinieks nevé€l€sies saprast un izprast
pirc€ja vajadzibas.

Lai veidotu lojalus darbiniekus, Rimi tiek organizétas dazadas darbinieku apmacibas, kuras
tiek izskaidrots ka jaapkalpo patérétaji, ka ari tiek sniegtas instrukcijas par iepaziSanos ar
tirgojamiem produktiem. Tapat Rimi tiek organiz€tas apmacibas, ja paredzEts tirgot jaunus
produktus, jo darbiniekam ir jazina par jaunumiem, atskiribam, ka ar1 produktu izcelsme.

Lai nodrosinatu augstus apkalpoSanas standartus Rimi ir jaizglito darbinieki, nodroSinot
nepiecieSsamo darbinieku kvalifikaciju.

Pardev€jiem ir jamak un jagrib stradat ta ka to v€las pirc€js. Lai vieglak saprastu, kas tas ir
par prasibam, ir jaatbild uz diviem jautajumiem:

1) Ko es velos ka klients?

2) Ko es nevelos ka klients?

Jasaprot, ka klients nav darba kavéklis, vins ir pardevé&ju, tirgotaju un ari uznpémuma darba

mérkis. Klients ir persona, kas nak uz veikalu, jo vipam ir nepiecieSamas noteiktas preces vai
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pakalpojumi. Pardevéju uzdevums ir apmierinat klienta vajadzibas tada veida, kas nes pelnu gan
klientiem, gan uzpémumam Rimi.

Uzpémuma jaunajiem darbiniekiem ir obligatas macibas ,klientu apkalpoSana”. Apmaciti
darbinieki pielauj mazak kltidu, viniem ir nepiecieSama mazaka kontrole, bet darba efektivitate ir
augstaka.

Protams, lai darbinieki sekotu un iev€rotu visas prasibas ir nepiecieSama motivacija.
Atalgojums nav pats svarigakais faktors, kad darbinieki doma par savu darbu.

Rimi pielieto dazada rakstura darbinieku motivacijas, lai veicinatu to lojalitati uznémumam:

1. Atziniba ( tiek atbalstitas zinasanas un prasmes );
Bonusi ( ikménesa pielikumi );
Darba drosiba;

[zaugsmes iespgjas;

A

Veselibas apdrosinasana ( darbiniekiem, kas uznémuma nostradajusi vismaz 3
gadus );

6. Atlaizu kartes ( iesp&ja preci iegadaties ar 5% atlaidi jebkura Rimi Latvia veikala

tikla );

7. Apmacibas kvalifikacijas cel$anai,

8. Komandas gars ( gaisotne uznémuma darbinieku vidi );

9. Pabalsti arkartgjos gadijumos;

10. Korekeijas Iidzeklu kompensacijai ( darba ar datoru).

Vel uznémums piedava iesp&ju saviem darbiniekiem izmantot atlaides dazadiem izklaides
pasakumiem, par ko Rimi informé sava darbinieku zurnala ,,Kekis”. Piem&ram, §a gada (2009)
oktobr1 uzpémuma darbiniekiem bija iesp&ja iegadaties atlaizu kartes ,,Siguldas spiekis” ar
atlaidi. ST atlaizu karte dod iespéju Rimi Latvia veikalu darbiniekam izmantot atlaides
popularakajos Siguldas tiirisma objektos un izmantot citus tiirisma pakalpojumus.

Lai noteiktu patieso klientu apkalpoSanas Itmeni Rimi un Supernetto veikalos tika ieviests

Slepenais pirc€js. Slepena pirc€ja loma iejiitas uzpémuma biroja darbinieki, veicot ikdienas

iepirkSanos visdazadakajos Rimi veikalos.
Ir izveidotas trTs veidu novértéjuma formas, ko izmanto slepenais pircgjs, - viena paredzeta
kasierim, otra ir paredz&ta pardevejiem aiz letes un tresa — pardev&jiem zale. Tiek verteti sadi

aspekti:
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1. Kasierim: kontakta dibinasana ar klientu ( piem. acu skatiens, sasveicinasanas),
uzmaniba pret prec€m un pats maksajuma process ( piem., vai tiek parbaudits klienta
paraksts uz ¢eka un norékinu kartes u.tml.);

2. Pardevgjs aiz letes un zale: kontakta dibinasana ar klientu, ieinteresétiba palidzet un
zinasanas par produktu, ka ar1 vizualais tels.

Ipasa uzmaniba tiek pievérsta pozitivajiem apkalpoSanas piemériem, kas tiek publicéti
uznémuma darbinieku zurnala ,,Kekis” (28,6.lpp.).

Laika posma, kad ekonomiskie apstakli valsti attistijas un problémas ar jauna darba
atraSanu tikpat ka nepastavéja, darbinieki vieglpratigak izturgjas pret saviem darba pienakumiem
un Iidz ar to notika liela kadru mainiba. Sajos, ekonomiskas krizes apstaklos, liclaka dala
darbinieku ir apmierinats ar to, ka vinam ir darbavieta. Ja darbinieks nav apmierinats ar darba
algas samazinaSanos, tad tas mekl@ iesp&ju nopelnit lielakus naudas lidzeklus.

Ja darbinieks nav apmierinats ar saviem darba apstakliem, sanemto algu, karjeras attistibas
iespejam, ka art vidi, kura vin$ strada, tad vin$ nav lojals Sim uzpémumam. Lidz ar to rodas
problémas uzpnémuma darbiba un apkalpoSanas kvalitaté. Darbinieks nespgj kvalitativi veikt
klientu apkalpoSanu Itmeni, ko izvirzijis darba devéjs, jo vin§ nav apmierinats ar kadu no
faktoriem, kas ictekme vina darba kvalitati.

Problémas rodas ari tad, ja darbinieks nejiitas novertéts. Darba dev€js nav atzinigi
novertgjis vina ieguldito uznémuma attistiba. Ja darbinieka veiktas darbs tiek novértéts un darba
dev@js to atzinigi paslavgjis vai arT savadaka veida izcélis darbinieka ieguldito, tam ir motivacija
atbilstosi rikoties art talak un attistities [idz ar uzn@mumu. Darbiniekam ir svarigi sajust, ka vin$
§im uznémumam ir nepiecieSams un vina darbs tiek atzinigi novertets.

Saja apak$nodala bakalaura darba autore atspoguloja uznémuma Rimi Latvia veidoto
personala lojalitates programmu, kas attiecigi ietekmé paterétaju lojalitati. Tika uzskatiti dazadi
darbinieku lojalitates veicinasanas pasakumi un apmacibas, kas nepiecieSamas, lai uznémuma
darbinieki kvalitativi apkalpotu pircgjus. Tika uzskaititi arT darbinieku lojalitates trikumi un

problémas, kas rodas, kad uznp€émuma darbinieki neveic savu darbu kvalitativa limen.

2.3.  “Rimi Latvia” patérétaju lojalitates programma

Saja apaksnodala darba autore uzskaitis Rimi Latvia lojalitates programmas ietvaros rikotas
akcijas un kampanas. Mazumtirdzniecibas uzn€mums Rimi Latvia ir liels un ta izstradata

lojalitates programma darbojas vairakos virzienos. Lojalitates programmas darbibas virzienu
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dazadiba nepiecieSama, lai aptvertu dazadus socialos slanus un sasniegtu ikvienu paterétaju, kur$
iegriezas kada no uznémuma veikaliem.

Lojalitates programmas radas jau 1876.gada, kad kads mazumtirdzniecibas pardevéjs saka
atzimét savus patstavigos klientus ar ,,zalam markam”. Jo vairak cilvéks iepirkas, jo vairak
markas tas san€ma. Savacot noteiktu skaitu marku, pircgji vargja tas apmainit pret davanam vina
veikala (14, 390.Ipp.).

Sava darba autore ievietoja arl gramata ,,IloBenenue nmorpeduteneii” ieklauto tabulu par
patérétaju dalibu lojalitates programmas ( skatit 2.1. tabulu ). Saja tabula redzams, ka visvairak
savas lojalitates kartes wun citas lojalitates kampanas pieejamas iesp€jas izmanto

mazumtirdzniecibas paterétaji.

2.1.tabula
Paterétaju daliba lojalitates programmas (14, 390.1pp.).
Kategorija Daliba lojalitates Tas izmantoSana katra
programma (%) pirkuma laika (%)
Supermarketi 58 84
Kreditkartes 29 68
Aptieka 27 79
Izklaide 24 81
CeloSana 23 68
Gramatu veikals 20 73
Restorans 19 62
Atklatnu veikali 18 68

Iesp€jams, ka patéretaji lojalitates programmas visvairak izmanto tieSi mazumtirdzniecibas
uznémumos, jo ikdienas preces — partika un saimniecibas preces ir dzives nepiecieSamiba un lidz
ar to patérétaji ar1 izmanto So uznémumu sniegtas iespejas.

Rimi ir apzinajies situaciju, ka pat€rétaju piesaistei nepiecieSami dazadi marketinga un
sabiedrisko attiecibu instrumenti un ka viens no $adiem instrumentiem ir lojalitates programmas
izstradasana. Rimi izstradata patérétaju lojalitates programma darbojas vairakos virzienos:

1) Akcijas ar precu atlaidém:
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a) Akcijas, kas tiek rikotas nepartraukti ( dienas, ned€las, ménesa akcijas). Akcijas
norisinas gan Rimi veikalos, gan uznémumam Rimi Latvia piederoSajos Supernetto
veikalos.

b) Akciju programma ,,Tudi§ — pip”, kas tiek organizéta vairakas reizes gada Rimi
veikalos;

2) Lojalitates kampanas, kuras par noteiktu naudas summu — 5 Ls ir iesp€ja iegiit vienu
uzlimiti, 10 Ls — divas uzlimes, 15 Ls — 3 uzlimes u.t.t. Sakrajot noteiktu skaitu So
uzIimiSu pirc€jam ir iesp&ja iegiit sava Ipasuma traukus, galda piederumus, glazes u.t.t..
Daziem priekSmetiem ir jasakrdj noteikts skaits uzlimiSu un papildus vél japiemaksa
zinama naudas summa, kas noradita konkrétas akcijas kupona ( §1 naudas summa ir
salidzinos$i maza, attieciba uz priekSmetu patieso vertibu );

3) Sadarbiba ar piegadatajiem veidotas akcijas, kuras iesp&ams iegit kadas konkrétas
balvas;

4) Daliba dazados labdaribas projektos;

5) Programmas ,,RaZots Latvija!” attistiSana un vietgjo produktu atbalstiSana. Uzpe@mums
Latvijas produktus atbalsta ar vairaku gadu garuma veidotu akciju Latvijas dienas;

6) Uznémums organiz€ dazadas tematiskas akcijas;

7) Loterijas.

Labakie rezultati ir panakami, kombin€jot dazadus lojalitates programmu veidus - atlaides,
pasakumus klientiem, zinas par uzpémuma iesaistiSanos sabiedriski atbildigos pasakumos,
kultiiras sponsoréSanu un daudz ko citu, un $aja laucina mums paveras neierobezotas iespejas
izdomat arvien ko jaunu (22).

Rimi aktivi kombiné dazados programmas veidus, lai piesaistitu péc iesp&jas lielaku lojalo
pirc€ju skaitu. Lai popularizétu savu lojalitates programmu Rimi veido ar1 reklamas aktivitates.
Saja nodala bakalaura darba autore sikak uzskaita lojalitates programmas veidus patérétaju
piesaistei:

1) Viena no Rimi Latvia lojalitates programmas sadalam balstas uz precu atlaidéem, kas
tiek pielietotas gan Rimi, gan Supernetto veikalos.

Uzn&€mums par produktu cenu atlaidém informé ar1 TV reklamas, kuras tiek piedavati teli —
brali Rimanti ( Svitrkods un Lazeracs ), kas asocié produktu apstradi kasés. Sie teli informé par
Rimi veikala aktualajam atlaidem. Supernetto veikalos cenu atlaides piedava atseviski un attiecigi

tiem ir savs reklamas formats.
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Atlaizu programma veidota gan uz noteiktiem laika posmiem, gan tiek organiz€ta akciju

kampana ,,TudiS$ — pip”, kura norit vairakas reizes gada.
5 b

Produktu realizacijas veicinaSana ir atlaides, loterijas, konkursi
u.c. Cenu atlaide — tas ir ,,normalas” cenas T1slaiciga pazeminasSana
(7,14.1pp.). Cenu atlaides ir viena no lojalitates programmas
sastavdalam.

Akciju aktualizéSanai ir izveidotas Rimi lielveikalu un
hipermarketu avizes, ka ar1 Supernetto avize, kuras ir pieejamas jebkura
no konkrétajiem veikaliem. Jau ilgaku laika posmu akcijas laikrakstos ir
noradits ,,santtma” simbolins, kas apliecina, ka iegadajoties produktu par
akcijas cenu, ir iesp€ja ietaupit un simbolina tiek noradita konkréta

naudas summa, par kadu produkts ir 18taks. Akciju populariz€Sanai tiek

organizgtas reklamas preses izdevumos, TV, Radio un interneta lapas un

Rimi majas lapa.
2.2.att. Rimi avizes paraugs (27).

Rimi majas lapa ir iesp&ja apskatit visus konkréta perioda piedavajuma produktus ar to
cenam. 2.2. att€la aplukojams Rimi lielveikalu un hipermarketu avizes atsevisSkas lappuses
paraugs aktualajam piedavajumam no 03.11.2009 — 16.11.2009 periodam, kura redzams ari jau
piemingétais ,,santima’ simbolins (27).

Rimi, veidojot savas atlaides, vadas péc esosas ekonomiskas situacijas valstt un tadel ar1
akciju mérkis tiek balstits uz iesp&ju ietaupit. Katram akcijas produktam ir pievienota ieprieks¢ja
cena, kas ir parsvitrota, un atzimé&ta akcijas cena, kura uzskatami noradits uz produkta cenas
izmainu. P&c autores domam, §is cenu atlaides ir loti butiskas $ajos ekonomiskajos apstaklos, kad
pat€rétaji plano savus pirkumus un naudas izdevumus.

Patéretaji, vadoties péc izsludinatajam produktu akcijam, var izvert€t savas iespgjas
iegadaties $1s preces. Pirc€jiem ir iespgja, veicot savus iepirkumus, izveéleties sev nepiecieSamos
produktus par létaku naudas summu. Loti liela dala pirc€ju izmanto iesp&ju iegadaties produktus
ar cenu atlaidém, jo, pirmkart, kvalitativie produkti ir pieejami par zemakam cenam un, otrkart,
pirc€ji taupa savus naudas lidzeklus un iegadajas to, ko vini var atlauties.

Viena no precu atlaizu kampanam pircgju lojalitates veidosanai, ir ,,Tudis — pip” akciju
programma. Akciju programma ,, Tudi§ — pip” ir atlaizu kampana, kura notiek divas reizes gada

un ir balstita uz kopigu simbolu uznémuma Rimi visos veikalos vienlaicigi. Akcijai ir kopigs
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zimols un akcijas atpazistamibai izveleta gaiSi zala krasa. Kampana ilgst 2 ned€las, ar jauniem
piedavajumiem katru ned€lu. Kampanas laika par akcijas cenam veikalos ir pieejamas gan
ikdiena ierastas un iecienitas preces, gan ari ieprieks neredzeti piedavajumi, kas gatavoti pasi Sai
kampanai.

»ludi§ — pip” akcija pamanama visos Rimi veikalos ar tai raksturigo krasu uz cenu
zimém, kartona plakatiem, papira gofram, auduma baneriem, kartona palesu sturiem. Akcijas
nosaukums ,,Tudi§ — pip” ir skanu atveidojums ar vardiem. Nosaukums balstas uz skanu, kas
veidojas, pirc€jam noliekot lielu precu iepakojumu uz kases lentas (,,tudis”) un skanu, ko rada
kases aparats bridi, kad prece tiek noskenéta (,,pip”) (27).

Patéretaji, sekojot lidzi atlaizu kampanam, ,,Tudi§ — pip” akcijas laika var iegadaties
»divas preces par vienu cenu”, atseviSkiem produktiem ir verienigas atlaides, ka ar1 ikdiena
pieejamiem produktiem pieejami lielaki iepakojumi, kuru iegade ir izdevigaka ka ikdiena
iegadatas preces ( piem&ram autinbiksisu ,,Pampers” iepakojums).

Vienu reizi gada Igaunija notiek marketinga konference Password, kas ir viens no gada
lielakajiem notikumiem marketinga. Sogad ta norisinajas Tartu. Rimi kampana ,,Tudi§ — pip” bija
starp 10 labakajiem, kas tika nominéti 2008.gada Grand Prix balvai. Panakumus kampana guva
kategorijas Labakais mediju risinajums 2008 un Labaka vides reklamas kampana 2008.

Savukart cits nozimigs notikums Igaunijas marketinga un reklamas profesionaliem ir
festivals Zelta ola. Ta laika tiek noteiktas labakas reklamas, un $aja joma atkal laurus pliica
»ludi§ — pip”, iegiistot godpilno 3.vietu (29, 5.Ipp.).

Sakotngji pateretaji So akciju izmantoja vairak, jo ta bija iesp&ja iegadaties lielakus precu
iepakojumus par zemaku cenu. Esosas ekonomiskas krizes apstaklos cilveki $is akcijas
piedavatas iesp&jas izmanto mazak, jo jau ikdiena ir pieejamas dazadas preces ar atlaidém un ari
tadel, ka paterétaji plano savus izdevumus un mazak atlaujas iegadaties preces organizetajas
kampanas. Uzpémumam vajadzetu parskatit §is kampanas nepiecieSamibu un tas attistibas
iesp&jas. Ja ta tiek attistita, tad tai nepiecieSama lielaka populariz€$ana un v€élam organize&t vairak
dazadus marketinga pasakumus. Otra iesp€ja ir nerikot Sadu kampanu, tacu izveléties citu iesp&ju,
ka sasniegt izvirzitos kampanas mérkus.

2) Nakosas ir jau iepriekS pieminétas Rimi pircéju islaicigas lojalitates kampanas.
Uzn€mums attista 1stermina lojalitates kampanas, kuras piedaloties Rimi pircgji par katru
veikala izt€réto naudas summu 5 Ls vertiba var iegut uzlimi, par 10 Ls var iegtt 2 uzlimes u.t.t.,

kas [im&jamas speciala akcijas bukleta un sakrajot noteiktu uzlimju skaitu Rimi veikala pateréta;ji
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var iegiit sava Ipasuma galda piederumus, traukus, glazes u.c. prieckSmetus bez maksas vai
piemaksajot noteiktu naudas summu, kas noradita bukleta. Piemaksajuma summa ir salidzinosi
nieciga, salidzinot ar trauku u.c. priekSmetu patieso vertibu. Katras akcijas sakuma bukleti tiek
daliti katram pirc€jam, akcijas gaita pirc€jiem ir izvéle tos panemt pie kases uzlimju krasanai, ja
tas ir nepiecieSams, nakosa trauku komplekta, vai cita prickSmeta iegiisanai sava Tpasuma. Katras
pardevejas uzdevums ir pirc€jiem, kuru summa nesasniedz konkrétu naudas summu — 5, 10, 15
u.tt. Ls ir piedavat piepirkt kadu preci klat, lai §7 summa sanaktu un pircgjs iegiitu uzlimi. ST
izvele, vai pirkt kadu preci klat, ir paSa pirc€ja lémums. Jau vairakas istermina lojalitates
kampanas tiek piedavata iesp&ja iegadaties noteiktus, “+ zimes” produktus, par kuram ir iesp&ja
iegiit 1idz pat 3 papildus uzlimém. Sada iesp&ja tiek piedavata kop§ 17. marta Rimi Thomas
klientu lojalitates kampanas ietvaros.

Par So iesp&u uzpnémums aktivi inform& paterétajus gan reklamas, gan ar veikala
izvietotajam noform&juma materialiem. Kad kampanas tuvojas nobeigumam veikalos uz trauku
stendiem parasti tiek uzliméts atgadinajuma uzraksts, kas mudina patérétajus pasteigties Iidz
akcijas beigam. Sis atgadinajums aicina patérétajus izvertét, vai tiem nav nepiecieSsama vél kada
uzlime bukleta, lai biitu iesp€ja iegiit sava Ipasuma Sos traukus, glazes u.c. priekSmetus.

Uznémums veicina patérétaju lojalitati veidojot stimulu tiem iepirkties Rimi veikalos un
atgriezties taja vél un vel.

Istermina lojalitates kampanas:

a) Pirma 1stermina lojalitates kampana tika realiz&ta 2007. gada pirmaja pusg - 18 ned¢las.

Rimi klienti var€ja krat uzlimes un apmainit tas pret karstumizturigajiem Pyrex
traukiem.

b) Nakama istermina lojalitates kampana ilga 21 ned€lu - no 2007. gada 18. septembra
lidz 2008. gada 10. februarim, izsniedzot uzlimi par katriem 5 latiem. Tas ietvaros
klientiem bija iesp€ja iegiit sava Ipasuma ekskluzivu Rosenthal balta porcelana servizi.
Trauku kolekcija Rosenthal Bianchi ir razota no augstakas kvalitates balta porcelana; ta
ir moderna un ekskluziva - paredzeta vienigi Sai kampanai, kas deva iesp&ju Rimi
klientiem Latvija izveidot savu Rosenthal servizi. Uzlimes pret traukiem bija iespgja
apmainit ar1 p&c akcijas beigu termina.

c) 2008. gada 4. marta Rimi uzsaka jaunu Istermina lojalitates kampanu, kuras ietvaros
pirc€jiem bija iesp&ja ieglt sava IpaSuma augstakas kvalitates Villeroy & Boch nazus un

galda piederumus. Uzlimes par pirkumiem tika izsniegtas no 2008. gada 4. marta lidz
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d)

29. augustam, savukart, tas apmainit pret Villeroy & Boch naziem un galda
piederumiem var€ja lidz 2008. gada 12. septembrim. Lielakais ieguvums ir kampana
piedavatie produkti — kamer virieSi, kam patik rosities virtuve, vairak priecasies par
kvalitativajiem naZiem, sievietes — par galda piederumiem. Par sakratajam akcijas
uzltmém (par brivu vai, atkariba no sakrato uzlimju skaita, piemaksajot noteiktu naudas
summu) pirc€ji sava 1paSuma var€ja iegit Villeroy & Boch neriis€josa térauda nazus,
tiem piemérotu asinataju un koka stativu naziem, ka ari dazadus galda piederumu
komplektus.

No 2008.gada 23. septembra Rimi pirc€ji tika aicinati piedalities jauna Tstermina klientu
lojalitates kampana un sava ipasuma iegut septinus ekskluzivus un augstas kvalitates
Rosenthal Belcanto kristala stikla trauku komplektus. Pirc€ju izvélei kampana tiek
piedavati §adi ekskluzivi kristala stikla trauku komplekti: Sampaniesa glazes,
sarkanvina glazes, baltvina glazes, viskija glazes, sulas/kokteila glazes, blodinas un
karafe. Kristala stikla glazes ir veidotas un pielagotas ta, lai maksimali lautu baudit
dzeriena izteiksmigo garSas un smarzas buketi. Akcijas norises laiks 2008. gada 23.
septembra Iidz pat 2009. gada 8. februarim, uzlimes pret Rosenthal Belcanto kristala
stikla traukiem var€ja apmainit Iidz 2009. gada 22. februarim.

No 2009.gada 26.februara Rimi veikalos sakas jauna istermina klientu lojalitates
kampana Thomas, kura ikviens tika aicinats piedalities un iegiit sava ipaSuma
profesionalus anodéta aluminija katlus un pannas. Pirc€ju izve€lei kopskaita tika
piedavatas devinas dazada izmé&ru un veidu anodéta aluminija pannas un katli, kuros
iespgjams pagatavot teicamas un gardas maltites. Sie katli un pannas ir ari Sefpavara
Martina Ritina izvéle. Akcijas norises laiks 2009. gada 26. februara Iidz pat 2009. gada
1. septembrim, uzlimes pret Thomas pannam var apmainit [idz 2009. gada 15.
septembrim. Sis akcijas laika tika piedavata iespéja iegiit papildus uzlimes.

No 2009.gada 22.septembra Rimi piedava pircgjiem piedalities jauna klientu lojalitates
kampana — Pyrex Elegance. Tas ietvaros, pircéju izvelei kopskaita tiek piedavati desmit
dazada izméru un veidu eleganta dizaina Pyrex Elegance stikla un metala trauki, kuros
iesp&jams pagatavot neatkartojami izcili gardas maltites. Pyrex Elegance stikla trauki ir
tapusi labi zinama fran¢u zZimola Pyrex un slavena britu dizainera DZordza J. Saudena
(George J. Sowden) sadarbibas rezultata. Dzordzs J. Saudens radito trauku prioritate ir

ergonomika, bet dizainu raksturo tris Ipasibas: tirs, veseligs un noderigs. Akcijas
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norises laiks 2009. gada 22. septembra Iidz pat 2010. gada 4.aprilim, uzlimes pret Pyrex
Elegance stikla traukiem Iidz 2010. gada 18. aprilim. Sis akcijas laika arf tika piedavata
iesp&ja iegiit papildus uzlimes (27).

Paterétaji ir Joti apmierinati ar $tm lojalitates kampanam, jo ieperkoties Rimi veikalos vél
papildus ir iespja sava Tpasuma iegiit augstas kvalitates traukus, galda piederumus u.c.
priek§metus. Sadas akcijas uznémumam ir nepiecie§ams attistit un organizét, domajot par lojalo
klientu vélmju apmierinasanu péc iespgjas izdevigaka veida.

P&c autores domam, §is Tslaicigas kampanas vajadzEtu attistit un balvu piedavajuma
piedavat ar citas preces, ne tikai traukus un virtuves piederumus. Apkopojumu par to, kadas
preces cilvéki labprat iegiitu sava Ipasuma, ir noradits darba autores pétijuma bakalaura darba
peédeja nodala. Islaicigo lojalitates kampanu laika ir raduias problémas ar to, ka balvas nav
pieejamas veikala, tacu §is problémas tika aktivi risinatas un balvu izsniegSanas termins tika
pagarinats.

3) Rimilidzdaliba lojalitates akcijas.

Rimi jau ilgu laiku populariz€ un aktivi piedalas pircgju lojalitates akcija “Razots Latvija!”.
Savos veikalos uznémums organizg akciju Latvijas dienas. Akcijas mérkis ir pieverst uzmanibu
un populariz€t Latvija razotas preces un, ka liecina vairakas aptaujas, daudzi paterétaji izvéelas
produktus, kas raZotie miisu valsti. P&€c jaunakajiem pétijumiem par to, kadus zZimolus patérétaji
iecientjusi visvairak, ir izpétits, ka tie dod prieksroku Latvija razotajam produktam, ja vien tie
nav stipri dargaki par arvalstu produktiem. Produkti ir gan Latvija audzetie darzeni un augli, gan
arT citi partikas un nepartikas produkti.

Rimi aktivi komunicg€, populariz§jot akciju “Razots Latvija!”, gan preses izdevumos, gan
citos medijos, pieversot uzmanibu nacionalajiem produktiem. Rimi produktus, kas razoti Latvija,
popularize ar akcijas nosaukumu Latvijas dienas.

Lai veicinatu viet&jo produktu noietu un atbalstitu Latvijas razotajus, Rimi paSmaju razotos
produktus turpmak izcels ar Tpasu tirdzniecibas zimi "Razots Latvija ar lepnumu".

Lidz Sim jau vairakus gadus mazumtirdzniecibas tikls Rimi riko akciju Latvijas dienas,
kuras laika veikalu plauktos 1pasi tiek izcelti Latvija raZotie produkti. Savukart Sogad péc pircgju
un uzpeméju ieteikumiem, sadarbojoties ar Lauksaimnieku organizaciju sadarbibas padomi
(LOSP), Rimi turpmak ar1 ikdiena ar specialu tirdzniecibas zimi "Razots Latvija ar lepnumu"

izcels Latvija razotos produktus un akcentes to vietgjo izcelsmi, tadgjadi veicinot noietu (30,

4.1pp.).
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ST gada (2009) 18. septembri, Tpasa "Izgar$o Latviju" pasakuma, ka pirmie savus razotos
produktus markg&ja 25 Latvijas uznémumu vaditaji, pasrocigi izcelot tos ar "Razots Latvija ar
lepnumu" tirdzniecibas zimém. Uzpémumu vaditaji personigi uzrunaja Rimi pirc€jus, piedavajot
nogar$ot savus razojums un uzsverot, ka "Razots Latvija ar lepnumu" turpmak biis Rimi veikalos
regulari sastopama tirdzniecibas zime.

"Latvijas dienu’’ pirmas ned€las laika ieverojami palielinajusies Latvija razoto produktu
pardoSanas apjomi visas partikas precu grupas. Pirc€ji arvien vairak piever§ uzmanibu produktu
izcelsmei, priekSroku dodot paSmaju raZzojumiem," stasta Valdis Turlais, Rimi Latvia valdes
priekssedetajs (27).

Rimi organizé ar1 Dabas tirdzinus pie uznémuma veikaliem. Tirdzini tapusi sadarbiba ar
Zemnieku saeimu, lai veicinatu Latvija razotu produktu noietu. ,,Rimi nodibinata sadarbiba ar
paSmaju zemniekiem ir milzigs gandarijums, ta ir iesp&ja piedavat Latvijas zemnieku no sirds
audzeto un paSu rokam gatavoto produkciju. Ipasa uzmaniba tiks pievérsta tirdzinos realizéto
produktu autentiskumam un kvalitatei”, uzsver Valdis Turlais, Rimi Latvia valdes priekSsédetajs
(31, 6.1pp.).

Akcija ,,Razots Latvija” tiek popularizéta un veicinata ne tikai Rimi, bet dazados
uznémumos un pasakumos visa Latvija. Akcijai ar nosaukumu ,,Razots Latvija” ir izveidota pat
atseviSka majas lapa www.razots.lv, kura ir iesp&jams apliikot un iegadaties produktus un preces,
kas razotas Latvija. AtseviSku programmu izveidojis arm1 TV kanals LNT, ar raidijumu ciklu
»Razots Latvija”, kas atspogulojot esoSo ekonomisko situaciju atspogulo informaciju par Latvija
razotajam prec€m un uzpémumu attistibu Sajos apstaklos. Tiek organizétas ar1 izstades ,,Razots
Latvija”. Ar1 akcija ar nosaukumu Latvijas dienas tiek populariz€tas ne tikai Rimi Latvia
veikalos, bet ar1 /KI veikali piedava saviem paterétajiem akciju ar $adu paSu nosaukumu, lai
piedavatu Latvija razotos produktus.

Akcija sasniegusi savu merki un patriotiski noskanotie pircgji ir lojali tiesi Rimi veikaliem,
jo taja ir pieejami daudzi nacionalie produkti. Tiesi Sis faktors, péc bakalaura darba autores
domam, ir noteicoSais tiesi latvieSu valoda runajoSo patérétaju apmekléjumam Rimi veikalos. To
atzist ar1 vairaki nozares specialisti. Apzinoties patlaban esoSo krizi valsti un pétijumos pieradita
fakta, ka paterétaji izvélas Latvijas produktus, daudzi uznémumi, savas marketinga aktivitates

liek akcentu uz So faktu un izcel Latvija razotus produktus, piedavajot tos patérétajiem.
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P&c autores domam, ar1 §1s akcijas vajadz€tu attistit, jo arvien vairak pat€rétaji atbalsta
pasmaju razotos produktus, ja vien tie atbilst cenai. Akciju nepiecieSams turpinat ari tapéc, lai
palidzetu nacionalajiem uzn€mumiem parvarét krizes apstaklus un turpinat attistities ar1 turpmak.
4)  Rimi daliba precu piegadataju rikotajas akcijas, kursa darba noraditi dazi piemeri:

I. Iegadajoties matu krasu Rimi veikalos, tas pirc€jiem konsultaciju stundas ir iesp&jams
iegiit davaninu — Gliss Kur 2min. atjaunojoso masku. Konsultaciju stundas tika publicétas
uznémuma majas lapa. Davanu vargja sanemt Rimi hipermarketu Informacijas centra,
uzradot ceku par pirkumu. Akcijas norises laiks Rimi hipermarketos no 03.11.-
16.11.2009.

II. Tegadajoties Always produktus (Always Duo vai Always Qauttro un Always ikdienas
ieliktniSus), to pircgjiem bija iesp&ja sanemt davanu - Camay Fleur d'Orange dusas zeleju.
Davanu vargja sanemt Rimi hipermarketu Informacijas centra vai Rimi lielveikalos pie
galvenas kasieres, uzradot ¢eku par pirkumu. Akcijas norises laiks Rimi veikalos no
03.11.-30.11.2009. (27).

Rimi atbalsta piegadataju akcijas un patérétajam iegadajoties preces veikala ir iesp€ja sava
1pasuma iegtt kadu balvu, davanu. Tas veicina patérétaja veélmi iegadaties §1s preces.

Sis akcijas ir mazak popularizétas, un péc darba autores domam, tam biatu japieskir lielaka
uzmaniba, lai tas attistitu. Lai akcijas attistitu nepiecieSams izpetit paterétaju pirkSanas
paradumus ekonomiskas krizes apstak]os un faktorus, kuri ietekme precu iegadi.

5) Uzpeémums piedalas ari dazadas labdaribas akcijas.

,Engeli par Latviju!”, ,,Atbalsta programma neredzigiem b&rniem”, ,,Palidziba lauku skolu
bibliotekam”, ,,Skolas soma”, ,,Labestibas diena”. Ar dalibu $ajas akcijas uznémums veido sevi
ka sociali atbildigu un katram patérétajam ir iesp€ja ziedot naudu, iemetot to specialas kastites pie
Rimi un ar1 Supernetto veikalu kaseém. Sociali atbildigs uznémums dod uzpémuma lojalajiem
patérétajiem iesp&ju ziedot naudu kadam labdaribas projektam, kas paterétajam skiet biitisks (27).

Misu pieredze liecina, ka sociala atbildiba uzpémumam ir milziga pievienota vertiba.
Konkurences apstaklos, 1pasi nozarés ar Iidzigu piedavajumu kvalitates un cenu zina, sociala
atbildiba var bt iz8kiroSs faktors gan klientu, gan darbinieku lojalitatei (9, 99.1pp.).

Nenoliedzami, korporativa sociala atbildiba ir pretruna ar atzinu, ka pelna ir biznesa
vienigais uzdevums. Bet tikai nepieredzgjis uzn€mejs vai cilvéks, kuram ar uznéméjdarbibu nav

nekadas tieSas saistibas, var apgalvot, ka pelna un sociala atbildiba ir pretstati. Korporativa
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sociala atbildiba nevis ierobezo, bet gan palidz uznémumam, sniedz virkni prieksrocibu, kas
galarezultata palielina pelnu (9, 100.Ipp.).

Korporativa sociala atbildiba — laba biznesa prakse, kas demonstré uznp€muma veértibas un
principus un parada, ka uzpémums brivpratigi ieklavis socialas ,vides un cilvéktiesibu vértibas
sava ikdienas darbiba un attiecibas ar uzn@muma iesaistitajam pusém — darbiniekiem, klientiem,
partneriem, vietéjo sabiedribu un citiem (9, 91.Ipp.).

Ekonomiskas krizes apstaklos, fakts, ka uznémums ir sociali atbildigs un tas atbalsta
dazadus labdaribas pasakumus, ir palicis otrskirigs, jo katra patérétaja pirma doma ir par sava
maka ,,biezumu” un pirkumu planosana atbilstosi saviem ienakumiem. Tacu ar1 Sobrid rikotas
labdaribas akcijas tiek pamanitas un ir paterétaji, kuri atbalsta un pozitivi attiecas pret dazado
akciju organizésanu, kas palidz tiem, kam tas ir nepiecieSams visvairak.

6) Uzpémumu daliba tematiskajas akcijas.

a) Rimi organizéta kampana ,,Veseligs sirdij, ttkams figiirai”. ST kampana norisinajas Rimi
veikalos §1 gada (2009) maija sakuma un tas mérkis bija atbalstit veseligu dzivesveidu
un uzlabot Latvijas sabiedribas veselibu. Kampana norisinas sadarbiba ar valsts,
nevalstiskajam organizacijam un privatajiem partneriem. Rimi palidz risinat
aptaukoSanos un ar sirds slimibam saistitas problémas, rosina pirc€jus izvéleties
atbilstoSu &dienkarti.

b) Tematiska akcija, kura Rimi veikalos norisinajas jau otro reizi un tas uzsvars likts uz
higiénas precém. Akcija norisinajas §1 gada (2009) februari. Akcijas ietvaros pirc€jiem
tiek piedavatas atlaides uz Stm prec€m un papildus organizétas piegadataju rikotas
aktivitates — konsultacijas, davanas u.c. (27).

Petijumi apliecina, ka miisu valstT ir loti daudz cilvéku — gan pieaugusie, gan bérni, kuriem
ir lieka svara problémas. Tas ietekmé€ cilvéku veselibu. Biitisks ir jautajums arT par katra individa
veselibas stavokli. Uznémums ir apzinajis situaciju un savos veikalos organiz€ tematiskas akcijas
ar dazadu produktu piedavajumu, kas uzlabos patérétaju veselibu. Uzn€mums ir piesaistijis
atpazistamas personibas ( pieméram, Raimondu Bergmani), kas popularizé §is akcijas.
Atpazistamas personas vairak piever§ uzmanibu problémas aktualitatei un sniedz dazadus
padomus.

7)  Loterijas.
a) Par godu Rimi 13.gadu jubilejai, uznémums riko loteriju saviem pirc€jiem, kura

iesp&jams iegit dazadas balvas. Loterijas norises laiks ir no 2009.gada 18.augusta
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lidz 2009.gada 10.novembrim un taja ir iesp&jams iegit $adas balvas: naudas balvas
(Davanu karte no Rimi. Davanu kartes atmaksas lielums ir Ls 15 vai mazak, atkariba
no laimé&jusa ¢eka summas. Ja laim&jusais ¢eks ir virs Ls 15, tad iesp&jamais laimests
ir Ls 15); Maizes cepSanas krasnis Moulinex; virtuves kombainus Philips;
ledusskapjus Indesit; celojumi uz Egipti 2 personam no Tez Tour; celojumi uz
Rimini, Italija, katrs 2 personam; un galvena balva — celojums uz Bimini, Bahamu
salas, 2 personam.

b) ST gada (2009) novembri tika organizéta loterija Rimi veikalos, kura bija iespgja
iegadaties jebkuru Ariel (2kg vai 4kg) un jebkuru Lenor viena pirkuma reiz€ un
piedalities loterija. Loterijas galvena balva — celojums uz Parizi 2 personam Jauna
gada sagaidiSanai (27).

Loterijas paterétaji ir aktivi piedalijuSies jau loti sen. Dazadu uzp€mumu loterijas ir
pasakumi, kas dod iesp€ju par iegadatajam prec€m piedalities dazadu balvu ieguvé. Rimi
organiz€taja dzimsSanas dienas loterija balvu klasts ir plaSs un iesp€ja iegiit galveno balvu —
celojumu uz Bimini, sniedz patérétajiem papildus stimulu dalibai loterija un precu iegade.
Problémas pastav taja, ka patlaban katram patérétajam jaizverte savu pirkumu plans ta, lai vipam
butu iespgja piedalities loterija. Ieprieks€jos gados iespgja piedalities dazadu organizaciju
rikotajas akcijas un loterijas bija daudz lielakas, jo paterétaji vairak iegadajas preces, kuras
iegadajoties tiem bija iesp&ja piedalities Sajas loterijas. Tagad iegadato precu skaits ir
samazindjies un lidz ar to ari iesp&ja piedalities akcijas un loterijas.

Uzticigi klienti gan atkartoti slégs darjjumus, gan arT citadi bus jums izdevigi:

e Vini biezi vien pirks par augstakam cenam, jo uztic€sies jums ( un jis zinasiet, cik daudz

var prasit no viniem!);

e Viniem vieglak var pardot papildus lietas;

e Vinu apkalpoSana mazak izmaksa — vini zina, kas vigiem vajadzigs, un vini zina, ko jis

piedavajat (10, 116.1pp.).

Saja apaks$nodala ir aplikojamas dazadas akcijas un kampanas, ko uznémums Rimi Latvia
veic, organiz&jot savu lojalitates programmu. ST lojalitates programma balstita uz patérétaju
velmju un vajadzibu apmierinasanu, lai tie atgrieztos uznp€muma veikalos un bitu lojali
uzpémumam. Daliba labdaribas akcijas uznémuma sniedz priekSrocibas, poziciongjot to ka

sociali atbildigu uzn€mumu. Lojalitates programmas attistiSana veicina uzpémumam pozittvu
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reputaciju un potencialo paterétaju piesaisti. Katra uznémuma laba reputacija veicina patérétaju
lojalo attieksmi pret to un vini labprat izmanto iesp€ju iegadaties taja produktu/ pakalpojumus.

Saja nodala ir veikts apkopojums un analize par:

1) Uznémuma Rimi Latvia darbibas rezultatiem un attistibu laika no ta dibinaSanas briza.
Aprakstits arT uzn€mums un ta struktra.

2) Nodala ieklauts arT apraksts par uznémuma personala lojalitates programmu, kas ir loti
biitiska sastavdala patérétaju lojalitates ietekméSana pret uznp€mumu un ta piedavatajiem
produktiem.

3) Nodalas beigas plasi aprakstita Rimi izstradata lojalitates programma un tas ietekme uz
paterétajiem. Minétas arT lojalitates programmas organiz€to pasakumu prieksrocibas, ka
ar1 noraditas problémas, kas pastav organiz€jot kadu no akcijam, kas, lielakoties, saistitas
ar esoSo ekonomisko situaciju — krizi valsti.

Saja nodala darba autore secinajusi:

1) Rimi Latvija darbojas kop$ 1997.gada un uznémums ir tipisks lielveikalu tikls, kura tiek
organizeti dazadi marketinga pasakumi, taja skaita art lojalitates programma.

2) Rimi personala apmierinatiba un lojalitate uznp@mumam ir viens no butiskakajiem
faktoriem, lai tas sp&tu kvalitativi piesaistit un apkalpot klientus. Personals ir viens no
iemesliem, kas ietekmé pat€rétaju piesaisti uzn€muma veikaliem un veicina, ietekmé to
lojalitati.

3) Darba ieklauta informacija liecina, ka supermarketu lojalitates programmas ir tas, kuras
patéretaji visaktivak piedalas un izmanto ta iespgjas;

4) Uzp€mums Rimi organiz€ dazadas lojalitates kampanas un akcijas, lai sasniegtu péc
iespejas lielaku patérétaju loku. Tas ir dazadas cenu atlaides, akciju programma ,,Tudi$§ —
pip”, lojalitates kampanas ar uzlimju krasanu, sadarbiba ar piegadatajiem un organizetas

akcijas, daliba labdaribas projektos, Latvijas dienas, tematiskas akcijas un loterijas.
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3. LRIMI LATVIA” LOJALITATES PROGRAMMU PILNVEIDOSANAS
NEPIECIESAMIBA KRIZES APSTAKLOS
Saja nodala bakalaura darba autore apliikos pircgju lojalitates tendences un attistibas
iesp&jas un nepiecieSamibu esoSaja ekonomiskaja situacija, krizes apstaklos. Tendences tiks
apliikotas gan personala lojalitates attistiSana un veidoSana krizes apstaklos, ka ar1 patérétaju
lojalitates programmas attistiSanas iesp&jas. Nodala tiks ieklautas priekSrocibas un trukumi
salidzinajuma ar konkurentu — mazumtirdzniecibas uznémumu lojalitates programmam. Veikts
apskats par milétakajiem zimoliem Latvija mazumtirdzniecibas uznémumu vidé. Un nodalas
beigas tiks veikts apkopojums par bakalaura darba autores veikto petijumu saistiba ar paterétaju

lojalitati uzp@mumam. Uzskaititi uznémuma Rimi lojalitates programmas pilnveidoSanas virzieni.

3.1. Uzpémuma personala lojalitates programmas pilnveidoSanas nepiecieSamiba klientu
piesaistei

Eso$aja ekonomiskaja situacija katram uzpémumam nakas domat par savu lojalitates
programmu pilnveidoSanu ne tikai pat€rétaju, pirc€ju, klientu vidd, bet art savu darbinieku vidi.
Tadel ar1 Rimi veic dazadus pasakumus un apmacibas saviem darbiniekiem, lai attistitu jaunu un
nodroSinatu esoSo patérétaju lojalitati uzp€mumam.

Nemot vera patreizgjo krizi valstl arT uznémumam nakas samazinat savus izdevumus, tas
skaris ar1 darbiniekus — tika nonpemta kompensacija darbiniekiem, kas strada veikalos, kuriem ir
slikta sabiedriska transporta satiksme ( tiem darbiniekiem, kuriem péc plkst. 24:00 nebija iespgja
ar sabiedrisko transportu nokliit majas, tika piedavata iespga izmantot taksometru, kuru
izdevumus pilna apjoma sedza darba vieta. ).

Autore sava darba pieredz€ ir saskarusies ar darbinieku mainibu, dazadu apstaklu ietekmé.
Gan neapmierinatiba ar tieSo vadibu, gan nesaprasanas darba komanda. Neapmierinatiba ar
atalgojumu nav biezakais aizieSanas iemesls. Uznémums saviem darbiniekiem piedava izmantot
darba vietas, ka arT karjeras attistibas iesp&jas arT citos Rimi tikla veikalos. Piem&ram, darbinieks
maina dzivesvietu un vélas stradat tuvak patreiz€jai dzivesvietai, vinam ir iesp&ja pieteikt vakanci
kada no tuvak dzivesvietai esoSajiem veikaliem. Darbinieku mainiba uznémumam vienmér
saistas ar papildus izmaksam, tade] jau iepriek§ darba devéjam nakas domat, ka padarit lojalus
darbiniekus savam uznémumam.

Labs darbaspeks musdienu pasaulé ir kluvis par svarigako sekmigas konkurences atbalsta
punktu. Slikts darbaspéks var sagraut biznesu; viduvéji darbinieki var padarit uzpémumu par

nepamanamu viduvéjibu. Savukart, labi darbinieki var pat viduvéju biznesu pacelt sparnos. (26)
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Rimi nakas veidot ne tikai savu darbinieku lojalitati savam uznémumam, savai darba vietai,

bet arT apmacit savus klientus, lai tie biitu lojali uzn€mumam ari Sajos krizes apstak]os.
Uznémumam, apkalpojot savus klientus ir biitiski izprast, kas vini ir:

e Klients ir svarigaka persona firma — gan ierodoties personigi, gan sazinoties rakstiski vai
runajot pa talruni;

e Klients nav atkarigs no mums — més esam atkarigi no klienta;

e Klients nav miisu darba kaveklis — klients ir miisu darba mérkis. Klients, dodot iesp&ju
sev pakalpot, izrada mums savu labvélibu;

e Klients ir persona, kas nak pie mums, jo vinam ir nepiecieSamas noteiktas preces vai
pakalpojumi. Miisu uzdevums ir apmierinat klienta vajadzibas tada veida, kas nes pelnu
gan klientam, gan mums;

o Klients nav tikai statistika. Klients ir cilvéks ar miesu un asinim, ar emocijam un
aizspriedumiem.

Atzina, ka bizness nav iesp&jams bez klienta, ir passaprotama. Viss organizgtais bizness
balstas uz klientu un to apkalpoSanu. Galvenie biznesa attistitaji un pelpas nes€ji uznémumam ir
tiesi klienti, kas atbalsta uzn€mumu ar saviem naudas lidzekliem.

Ne mazak svarigi ir izprast klientu vélmes:

e Kontrol&t situaciju, just, ka vini ir galvena persona. Klientiem ir jasajut, ka ar viniem
netiek manipuléts un ka vini sanems to, ko vélas sanemt.

K.Heki un N.Leiks sava ,,Klientu apkalpoSanas rokasgramata” piedava Sadu skatijumu -
klientiem patik sajust, ka vini spgj kontrolét jebkuru apkalpoSanas mijiedarbibas un pieredzes
aspektu. Jo augstaka ir ST kontroles pakape, jo lielaka biis vinu uzticiba jlisu uznémumam un
sajisma par to. Patikami un izpalidzigi darbinieki sp&j viena mirkli likt klientam noticét, ka vins
kontrole situaciju vai apkalpoSanas procesu. Klientu apkalposSanas specialista sp&ju uznemties
atbildibu, Iidzjitigi uzklausit klientu un nodroSinat tilit€ju problémas risinajumu palidz klientam
sajust, ka tiesi vins nosaka apkalpoSanas procesa rezultatu. (5, 30.1pp.)

e Klienti vélas, lai vini tiek ne vien uzklausiti, bet arT saprasti, nevis jau no pusteikuma
,uztverta” klienta nepiecieSamiba un izdarits priekslaicigs spriedums par vajadzibu;

e Ikviens velas bt parliecinats par sevi. Klienti vélas sajust, ka vini ir rikojusSies pareizi, un
jums vajadz€tu pastiprinat vinu parliecibu par sevi;

e Cilveki negaida, lai pret viniem izturétos 1pasi, bet vini noteikti vélas, lai attiecksme pret
viniem biitu tikpat pozitiva ka pret jebkuru citu personu;
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e Klienti v€las zinat, kas notiek, un saprast notiekosa jégu. Klienti novertes jiisu
kompetenci, bet nevélesies, ka pret viniem izturas ka pret nejégam;

e Klientiem nepiecieSams sajust, ka cilveéki un organizacijas, ar kuram vini sadarbojas, ir
uzticami un pilda savus soltfjumus;

e Klientiem patik, ka jiis atzinigi novertgjat vinu izvéli, ka arT pienacigi novertgjat vinus ka
klientus.

Krizes apstaklos loti biitiska loma biitu japievers klientu véelmém un to vajadzibu izpildei,
jo Sajos apstaklos uznémumam katrs klients ir svarigs, lai, iesp&jams, pat izdzivotu un nenovestu
uznémumu lidz maksatnespgjai.

Lai sekmigak izprastu klientu vélmes un vajadzibas, jaizprot, kas tiem patik:

e Manieres: pieklajigs, atklats, attapigs.

e Veiksmiga produkta prezentacija: skaidra, koncentréta, labi sagatavota.

o Laika izjiita: sarunas ilgums, precizitate.

e ZinaSanas par savu firmu, savu veikalu un veikalu tiklu, par produktiem.

e Sapratne par klienta vajadzibam: klausiSanas, necenSanas pardot ,,par katru cenu”.

e Argjais izskats: profesionals, svaigs, tirs, atbilstoss attiecigajai darba videi, staja, sejas
izteiksme un Zesti.

Un gluzi pretéji ir jaizprot arT tas, kas klientiem nepatik:

e  Slikti prezentéts produkts: nepietiekami parzina produktu, parak pavirsi to demonstre;

e Nepienemamas manieres: augstpratigs, netaktisks, zinkarigs, neiecietigs, nepatiess, tads,
kas partrauc sarunu partneri pusvarda, igns, garlaikots;

e Laika téréSana: kav€Sanas neatbilstoSa t€rzésana, runa parak daudz un ilgi;

e Spiediens: uzbrukoss vai agresivs apkalposanas veids;

e  Argjais izskats: nevizigs, netirigs, cigareSu smaka, koslasana, specifiski Zesti;

e ZinaSanu vai informacijas trikums: nav detaliz€ta informacija par produktu, ta
izmantojamibu, cenam, terminiem.

Rimi Latvia veica klientu aptauju, lai labak izprastu to viedokli. Klientu aptauja tika
veikta visos Rigas Rimi lielveikalos, hipermarketos un Supernetto veikalos, dazados regionalajos
Rimi veikalos, ka arT dazados Supernetto regionalajos veikalos.

Katra hipermarketa tika aptaujati 70 klienti, lielveikala — 50 klienti un Supernetto veikala

- 30 klienti. Kopa tika aptaujati vairak neka 3000 klientu, un visi rezultati ir apkopoti.
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Aptaujas mérkis ir noskaidrot lietas, kuras uzngmumam ar darbinieku kopigiem spekiem
ir jauzlabo, lai Rimi veikali biitu pirma iepirkSanas izvéle uznémuma klientiem un tas apkopots
3.1. tabula (32, 14.Ipp).

3.1. tabula

Secinajumi par Rimi veikto klientu aptauju (32, 14.1pp.).

Analiz€jamais Rimi hipermarkets Rimi lielveikalos Zemo cenu veikali
faktors Supernetto
Produktu Visvairak klientu ir Visvairak klientu ir Visvairak klientu ir
vizualais apmierinati ar piena apmierinati ar piena apmierinati ar piena
izskats, produktiem produktiem produktiem
daudzveidiba, | Visvairak pretenziju ir Visvairak pretenziju ir | Visvairak pretenziju ir pret
garSas un cenas | pret kulinarijas un galas | pret kulinarijas un galas kulinarijas un galas
faktori produktiem produktiem; ir izteikta produktiem
velme pec plasaka
nepartikas precu klasta
Apgalvojumi Vairak neka 97% Vairak neka 97% klientu | Vairak neka 97% klientu
klientu pilniba vai pilniba vai dalgji piekrit: pilniba vai dalgji piekrit:
dalgji piekrit: e Tirdzniecibas zalg ir e Veikala darbinieki ir
e Veikala ir patitkama tirtba un kartiba; laipni;
iepirkSanas e Veikala ir pattkama e Veikala darbinieki ir
atmosfera; iepirkSanas atmosfera; izpalidzigi;
e Tirdzniecibas zaleé ir e Veikala darbiniekiir |e Veikala darbinieki ir
tirtba un kartiba; laipni; kompetenti (zinosi);
e Veikala ir plass e Veikala darbinieki ir e Mani apmierina
precu klasts izpalidzigi; kopgjais klientu

Vairak neka 10%

e Veikala darbinieki ir
kompetenti (zinosi);

apkalposanas Iimenis

klientu nepiekrit: e Mani apmierina Vairak neka 10% klientu
e Mani apmierina kop@jais klientu nepiekrit:
apkalpoSanas apkalpoSanas limenis | ® Veikala ir plaSs precu
atrums; klasts;

e Reklamétas akcijas
preces ir vienmer
pieejamas veikala;

e Veikala darbinieki
ir izpalidzigi;

e Mani apmierina
kopgjais klientu
apkalposanas
limenis

Vairak neka 10% klientu

nepiekrit:

e Reklamétas akcijas
preces ir vienmer
pieejamas veikala;

e Mani apmierina
apkalpoSanas atrums

e Reklamétas akcijas
preces ir vienmer
pieejamas veikala;

e Mani apmierina
apkalposanas atrums

Vadoties péc §Tm atzinam, javeic secinajumi, ko uznp€mumam nepiecieSams uzlabot sava
darbiba, ko tam vajadzEtu attistit un kadam lietam pieverst lielaku uzmanibu. Piedavato
risinajumu veidoSanai nepiecieSams kvalificets personals, kur§ ir loti butisks krizes apstak]os.

Bitiski izprast to, ka patérétaju lojalitates veidoSana katram uzp@mumam notiek caur ta
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darbiniekiem un cik kvalitativi un apmierinosi darbinieki sp€s piedavat jusu produktus
paterétajiem, tik lojali tie var veidoties pret jiisu uznémumu un jisu piedavatajiem produktiem.

Katram uznémumam nakas optimiz&t savu darbibu un planot ari darbinieku optimizaciju,
kurai ir divi risinajumi — pirmkart, atlaist dalu darbinieku, otrkart, samazinat visiem darbiniekiem
algas. Darbinieku optimizacija javeic ta, lai no ta necie$ uznémuma klientu apkalpoSana,
pakalpojumu sniegSana un produktu kvalitate.

Krizes situacija uznémumi mekl€ ar1 risinajumus, kurus pielietot, lai saviem darbiniekiem
sniegtu ieskatu klientu apkalpoSanas mainiba. lesp&jams, daudzi uzn€mumi samazina ari
darbinieku apmacibu skaitu, tacu vairak organiz€ uzpémuma sapulces, lai inform&tu par
Izmainam uznémuma.

Krizes apstaklos darbinieki jutas nedro$i un ir nomakti, jo ir samazinati ari visadi
uznémuma motivéjoSie pasakumi — prémijas, izklaides pasakumi u.c. darbibas. Uzp€mumiem
nakas izdarit secinajumus un rast risinajumus ka motivét darbiniekus ari $ajos ekonomiskajos
apstaklos. Darbinieku pilnveidoSanas ietekm& emocijas un darba vide uznémuma. Krizes
apstaklos tiek samazinata arT iesp&ja darbiniekiem pilnveidoties un veidot karjeras attistibu.

Krize ir arl pagrieziena punkts, kad darba dev€js spgj realiz€t uznémuma nepiecieSamo
restrukturizaciju un iedvesmot savus darbiniekus. Lai mainitu situaciju uzgp€muma, vispirms
pasiem vaditajiem ir jamaina sevi — sava domasSana, lidz ar to mainot ari attiecibas ar saviem
darbiniekiem, atmosferu, kas ietekmé katra darbinieka un kolektiva kop€jos darba rezultatus.
Uzpémuma vadibai japievér§ uzmaniba savu darbinieku problémam un javeic risinajumu
mekl&Sana, kur galvenais merkis ir nezaud@t personala darba efektivitati un butiskako — nezaudét
klientu apkalpoSanas kvalitati.

Apaks$nodala uzskaititas probl€émas uzpémuma darbinieku lojalitates programma, kuras
nepiecieSamas pilnveidot, lai uzp€mums attistitu savu darbibu un sniegtu kvalitativu
apkalposanas servisu. Servisu, kur§ apmierina jebkuru klientu. Apaks$nodala ari uzskaititas
klientu v€lmes un vajadzibas, péc kuram vadoties uzn@mumi var veikt pilnveidoSanas
pasakumus. NakosSaja apaksSnodala darba autore pieversis uzmanibu uzp€muma lojalitates

tendenc€m un pilnveidoSanas virzieniem krizes apstak]os.

3.2. Uzpnémuma pateretaju lojalitates izmainas krizes apstaklos

Situacija, kad krizes raditajos apstaklos, mazumtirdzniecibas apjomi ir krituSies, katram

mazumtirdzniecibas tiklam nakas domat par viskvalitativakas preces piedavasanu par
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visizdevigako cenu saviem lojalajiem patérétajiem. Katra mazumtirdzniecibas uzn€muma
marketinga nodalai naksies krietni pastradat, lai spétu izveidot labakas lojalitates programmas
saviem patérétajiem un, iesp&jams, piesaistitu jaunus pateretajus.

Ko gaida mazumtirdzniecibas pardevejs no saviem pircgjiem — tikai to, lai pirc€ju biitu péc
iesp&jas vairak, lai tie biezak apmekl&tu veikalu un aktivak iepirktos, ka arT saviem draugiem un
pazinam ieteiktu So tirdzniecibas vietu. Bet, Sim modelim triikst perspektivas. Kaut gan,
perspektiva biitu ideali, lai pirc€js apmekletu tikai jiisu veikalu un nepieveérstu nekadu uzmanibu
jusu konkurentiem, ka ar1, ar smaidu atbildétu pardeveju izteiktajam rupjibam un puteklainajiem
plauktiem. Viss iepriek§ mingtais ir ka sekas loti daudziem faktoriem, kuri gan ir, gan nav
atkarigi no jums.

Savukart, pircgja lojalitate — ir pirc€ja daudzskautnaina pozitivo attieksmju sisteéma pret
jusu veikalu. Lojalitate var biit gan spéciga, gan arT samera vaja un tas izteiksme galvenokart ir
atkariga tikai no jums. Lai to labak izprastu izskatisim to, ko pircgjs gaida no pardevéeja (25).

Sava darba autore ir ieklavusi t/c Mols direktores citatu par marketinga aktivitatém krizes
apstaklos, kas poziciong tendences, kuras patlaban ir novérojamas tirdzniecibas uznp€mumos.

“Tirdzniecibas centri un lielveikali krizi izjut vistieSakaja veida, jo ievérojami mainijusies
pirc&ju paradumi. Tomer #/c Mols marketinga budzets ir palicis 2008. gada apméra. Sogad miisu
prioritate ir tirdzniecibas veicinaSanas aktivitates. Esam atteikuSies no aktivitatém, kas balstitas
uz atpazistamibas veicinaSanu un t€la stiprinasanu, jo p&tijumi rada, ka Mola atpazistamiba jau ir
augsta limeni. Sogad komunikacijai esam defingjusi precizaku mérkauditoriju, un tie ir — viriesi.
Sadu secindjumu izdarfjam péc dazadiem pétijumiem un veikalu apgrozijuma raditajiem.
Kopuma neesam planojusi samazinat reklamas apjomus. Paral€li stradasim ar lojalajiem
klientiem. Galvena iezime, ar ko Mols atSkiras no citiem tirdzniecibas centriem, ir organiz€tie
pasakumi. Sis aktivitates saglabasim ari griitajos laikos, lai cilvékos mazinatu spriedzi un
depresiju.

Tirdzniecibas centra iek$€jo un argjo komunikaciju nodrosina t/c direktors un marketinga
menedzeris. Vinu pienakumos ietilpst 140 nomnieku koordinéSana un ieks€jas komunikacijas
nodro§inasana, sadarbiba ar PR, mediju, radoSajam un pasakumu agenttiram.” Zita Silina, t/c
Mols direktore (18, 58.1pp.).

Lai attistitu savu darbibu, uzp@émumiem nakas parplanot marketinga pasakumus atbilstosi

tam, cik uzpémums var atlauties teérét Siem pasakumiem. P&c autores domam, uzpémumiem
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japlano kadus marketinga pasakumus samazinat, kurus, varbiit, palielinat/paplasinat un kadus
pasakumus vispar neveikt, taupot naudas Iidzeklus.

Ja naudas apgrozijums ekonomika ir samazinajies par 18%, bez pastaviga darba ir vidé&ji
140 — 150 tukstosu iedzivotaju, tam klat pieskaitot aptuveni 560 000 pensionaru, var uzskatit, ka
patérétaju tirgus, ta paradumi un pieker$anas vienam vai otram zimolam mainisies. Sadi raditaji
Latvija plecu pie pleca nav redzeti saméra ilgi. ArT pétijuma dati rada, ka Sovasar mainijies gan
iedzivotaju pastels, gan attieksme pret saviem milakajiem zimoliem un produktiem.

Ekonomikas augSupejas sakuma 2004.gada vairak neka puse iedzivotaju lojali pirka savus
milakos produktus. Pagajusa gada 1 tendence mainijas. lenakumiem kritoties straujak neka plasa
patérina precu cenam ( piem&ram, saméra leéns partikas cenu kritums), ari Sogad iedzivotaju
lojalitate ir mazinajusies. Cilveki sakusi migrét citu, nereti [etaku produktu virziena.

Iedzivotaji sakusi praktizet ta saucamo piesardzibas kultiiru — kluvusi apdomigaki, censas
lietot produktus ilgak un taupigak, vairakkart apsverot vai pat atlieckot savus pirkumus. Cilveki
piesardzigak veért€ sev nepiecieSamo precu klastu, perk mazak impulsivi un apdoma pirkumus
ilgtermina. Piem@ram, salidzinajuma ar 2008.gadu Sogad krietni vairak iedzivotaju nem véra
cenas pat tad, ja veic mazus pirkumus.

Turklat ir kada jauna tendence — salidzinajuma ar ieprieksgjiem gadiem cilvéki Sogad
biezak apsver lietotu precu pirkSanu, lai iegttu to, ko citadi nevarétu atlauties. Proti, neskaidras
nakotnes del cilvéki vairak apdoma variantus un iziet uz kompromisiem, kados citos apstak]os
vispar nebija ieintereséti. Paterétaju lojalitati un uzmanibu noturés tie zimoli, kas spés saglabat un
uzrunat iedzivotaju jaunos piesardzibas, apdomibas un variantu tikumus.

Razotaji un pakalpojumu sniedzgji valstt jau sen labi ielagojusi, ka Latvijas iedzivotaja
patérin$ nav tikai vajadzibu apmierinaSana. Tas ir veids, ka iedzivotajs veido savu paStelu un
citiem izrada savu socialo statusu, gaumi. Viena vai otra veida pedgjo 3-4 gados tas bijis skaidri
redzams. Ja vél pagajuSaja gada iedzivotaji sevi identific€ja ar bezriipibu un stilu, tad Sodien
pirmajas vietas ir atbildiba, stradigums un patstavigums.

Kopuma cilveki téré mazak, tau ne visi uz krizes raditajam sekam ir reag€jusi vienadi —
dazus krize ir skarusi vairak, dazus mazak, un daZiem ta vispar ir gajusi secen. Uz DDB Brand
Capital pateripa izmainu jautdjuma pamata radita Latvijas iedzivotaju segmentacija iedala
cilvékus Cetras grupas:

1. ,.Bremzi grida” jeb cilveki, kuri ir ierobezojusi pilnigi visu patérinu un nakotné skatas

pesimistiski;
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2. Pirkt mazak, bet impulsivi, grupa ir ierobezojusi patérinu, tacu v&l arvien laujas
impulsiviem pirkumiem;

3. Gan bus labi pastav lielako Latvijas sabiedribas dalu un Sobrid patéré mazak, tacu
raugas pozitivi nakotng;

4. Kirizes neskartie lielakoties nav mainijusi savu patérinu un parliecibas pilni skatas

nakotné (19, 22.1pp.).
3.2. tabula redzama iedzivotaju segmentacija, procentualais sadalijums un apraksts.
3.2. tabula
Latvijas iedzivotaju segmentacija (19, 22.1pp.).
20% 28% 36% 16%
1. Bremzi grida 2. Pirkt mazak, bet 3. Biis jau labi 4. Kirizes
impulsivi neskartie
Samazina pilnigi visus | leperkas retak un apdoma | Iep@rkas retak un vairak | Lielakoties uzskata, ka
izdevumus — iepérkas katru pirkumu, dala piedoma pirms pirkuma nav mainijusi savus
retak, apdoma katru | mainijusi savus iecienitos | izdariSanas, ja iesp&jams, iepirkSanas
pirkumu, vairak perk zimolus pret 1&takiem, vienmer izvelas Latvijas paradumus, nav
akcijas produktus, Ipasi necensas iegadaties preci, censas pirkt mainijusi iecienitos
vairak iegadajas Latvijas preces. kvalitativakus produktus, | zimolus pret Ietakiem,
Latvijas preces, lai tiek ilgak kalpotu. tacu vairak pievers
mainijusi iecienttos Patik izjutas, ko sniedz uzmanibu produktu
zimolus pret [etakiem, atrums, iep&rkas Uzskata, ka nakamgad kvalitatei, nepérk
vismazak lojali impulsivi, patik iegadaties bis vairak naudas, ko produktus akcijas.
zimoliem, TV ir jaunas un atSkirigas lietas, teret, labpratak pavada
galvenais izklaides iepirksanas — izklaides mierigu vakaru majas Ir skaidrs prieksstats
veids, neapmierinati ar | veids, internets — labaka neka iet uz viesibam, par to, ko darts
notikumiem, dziveé vieta informacijai par uzskata, ka vajag iekrat nakamos tris gadus,
baidas no nakotnes, prece€m, Ipasi nepievers pirms lielaku pirkumu apmierinati ar
nepatik riskét, noteikti | uzmanibu precu izcelsmei veikSanas, censas notikumiem dzive.
mainttu darbu, ja bitu | vaiietekmei uz vidi, nav | pietur€ties pie zinamiem
iespgja sapemt lielaku | skaidra priekSstata par to, | zZimoliem un tos nemainit. Uzskata sevi par
algu. ko darts nakamos tris finansiali labak
gadus. Vairak vecaki cilveki, nodros$inatiem, dalai
Ienakumi mazaki par lielakoties arpus Rigas. | savs uzn€mums, jaunu
vidgjiem, vairak dzivo Vairak jauni cilveki, darbu nemekle.
arpus Rigas, liela dala pilsétnieki, dala studg,
Sobrid mekle darbu. vidgji ienakumi

Tabula noraditi uzskaititie Cetri iedzivotaju segmentacijas veidi, ka arl procentualais
sadalijums, kur§ krizes apstakliem turpinoties varétu veél mainities. Ka ar1 veikts katras grupas
apraksts, lai izprastu to pirkSanas paradumus un finansialo stavokli.

Rimi, veidojot savu lojalitates programmu, vadas p&c esos$as ekonomiskas situacijas —

krizes Latvija. Rimi veido dazadus petijumus un sniedz savus padomus, lai nezaud@étu savus jau
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esoSos lojalos patérétajus un veidotu jauno patérétaju lojalitati uznémumam. Reaggjot uz
iedzivotaju iepirkSanas paradumu mainu, Rimi ievie$ iepirkumu sarakstus.

Rimi ir veicis pétijumu, kura secinats, ka 56% Latvijas iedzivotaju ieperkas, izmantojot
iepirkumu sarakstu.

Lai aicinatu Latvijas iedzivotajus riipigak pardomat savus pirkumus un sekot Iidzi teriniem,
no 2009.gada 9.februara visos Rimi veikalos bezmaksas ir pieejamas iepirkumu sarakstu
veidlapas. Rimi veikta pétfjuma dati liecina, ka iepirkumu sarakstus izmanto 56% Latvijas
iedzivotaju, no tiem 15% tos sastada regulari, savukart tikai 4% aptaujato atzist, ka joprojam pérk
visu, ko v€las, un pirms dosanas uz veikalu savus izdevumus neplano. Turpretim katrs desmitais
uzrunatais pircgjs atzinis, ka iepirkumu sarakstus veido tikai un vienigi partikas produktu iegadei.

IepirkSanas péc saraksta tika plasSi praktiz€ta ne tik sena pagatn€, kad Iidz tuvakajam
partikas veikalam bija jaméro lieli attalumi. Cilveki sastadija iepirkumu sarakstus, lai atcerétos
visu, ko nepiecieSams iegadaties, un tik driz atkal nebiitu jameéro garais cel§ lidz veikalam. Rimi
noveérojumi liecina, ka ped€jo menesu laika arvien biezak pirc€ji veikala iepérkas, izmantojot
iepirkumu sarakstus, un fokusgjas uz svarigako lietu iegadi.

“Veidojot iepirkumu sarakstu, varam ietaupit gan lidzeklus, gan laiku. Rimi iepirkumu
saraksts ir &rti lictojams — taja var atzimét ne tikai nepiecieSamos produktus no jau saraksta
esoSajam popularakajam precé€m, bet arm pievienot citu jums vajadzigo precu nosaukumus.
IevieSot iepirkumu sarakstus, Rimi saviem pirc€jiem piedava jau laikus planot savus pirkumus un
iepirkSanos padarit daudz eértaku, atraku un patikamaku,” stasta Valdis Turlais, Rimi Latvia
valdes prieksseédetajs.

Rimi pétijuma rezultati liecina, ka iepirkumu sarakstus Sobrid izmanto galvenokart
iedzivotaji ar vidéjiem un zemiem ienakumiem. Turklat ievérojami biezak tos sastada sievietes
neka viriesi, ka arf ridzinieki pretstata regionu iedzivotajiem. Savukart iedzivotaji ar augstiem un
vidgji augstiem ienakumiem atzist, ka labprat izmanto iepirkumu sarakstus, tacu laika trikuma un
aizmarsibas d€] dara to neregulari.

Katrs treSais Rimi pirc€js iepirkumu sarakstus izmanto galvenokart tapec, lai neaizmirstu
nopirkt visu nepiecieSamo. Savukart vairak neka treSdala aptaujato iepirkumu sarakstus sagatavo
saviem gimenes locekliem, kuri dodas uz veikalu. 16% aptaujato uzskata, ka iepirkumu saraksts
lauj izvairities no nevajadzigu lietu iegades un orientSties tikai uz nepiecieSamakajiem
pirkumiem, turpretim 14% atzist, ka pardomata un meérktieciga iepirkSanas, izmantojot ieprieks

sagatavotu nepiecieSamo produktu sarakstu, padara So procesu €rtaku un atraku.
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Rimi prognozg, ka parocigais iepirkumu saraksts padaris klientiem iepirkSanos efektivaku
un driz vien kliis populars ar1 to iedzivotaju vidd, kuri 1idz Sim, dazadu iemeslu d€l, iepirkumu
sarakstus nav izmantojusi (27).

Veicot $adu pétjjumu un ta rezultata izveidojot iepirkuma sarakstu uzpémums veido
paterétaju lojalitati. Uznémums demonstré savu nostaju ekonomisko apstaklu situacija un sniedz
padomus, ka arT piedalas patérétaju iepirkumu planosana.

Jau ieprieksgjas nodalas tika minéts fakts, ka uzn@mums savam Tslaicigajam lojalitates
programmam ir radis papildinajumu un tas ir §is te papildus uzlimes, iegadajoties noteiktus, “+
zimes” produktus.

Uzpémumam naksies rast labakos risinajumus, lai pilnveidotu un attistitu savu lojalitates
programmu, lai noturétu lojalos patérétajus. Konkurence mazumtirdzniecibas uznémumu vidi ir
milziga un katram no tiem nakas rast savus risinajumus, lai nepazaudétu sev lojalos klientus.
Apaksnodala darba autore pieversusi uzmanibu lojalitates programmu tendencém krizes
apstaklos, kas ir butiski lai izprastu uznémuma klientus. NakoSaja apaksnodala autore dod savu
ieskatu uznémuma Rimi Latvia lojalitates programmu pozitivajos un negativajos aské&tos krizes

apstak]os.

3.3.  ,,Rimi Latvia” lojalitates programmu priekSrocibas un triikkumi salidzinajuma ar
konkurentu lojalitates programmam esoS$aja ekonomiskaja situacija.

Lai izprastu, ka uzp@mumam veikt savas lojalitates programmas parskatiSanu un
pilnveidosanu, tam nepiecieSams ieskats tas programmas priekSrocibas un triikumos. Darba
autore sniedz savu ieskatu uznémuma lojalitates programmas pozitivajos un negativajos aspektos.

Loti butiski, veidojot savu lojalitates programmu uzp@mumam ir izpétit ari konkurentu
darbibas un aktivitates. Novertét savus konkurentus uzn€mums var pats vai pasiitit konkurentu
izpeti kadai firmai (9, 49.1pp.). Var izpétit konkurentu rikotas akcijas, arT konkurentu lojalitates
programmas efektivitati. Ka arT var izpetit konkurentu darbinieku apkalposanas kultiru un
attieksmi pret klientu, kas, veidojot lojalitates programmu, ir ne mazak svarigi.

Pasreiz€jais modes termins ir ,,ieskats klienta”. Uzp€mums, kas gist dzilaku ieskatu klientu
vajadzibas, uztverg, preferences un uzvediba, gis ar1 parakumu konkurences cina. Dazreiz labaka
izpéte ir pastavigs dialogs ar jiisu mérku klientiem individualas grupas. Sada veida var iegit
daudzas idejas un ieskatus. Tomeér sarunas, lai gan tas ir vertigas, nav pietickamas. Ir

nepiecieSamas formalakas metodes:
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Fokusa grupas — var uzzinat daudz, uzaicinot 8-12 cilvékus piedalities prasmiga
moderatora vadita diskusija par konkrétu teému, pieméram, jauna produkta ideju,
esoSu produktu, jaunu pieeju komunikacija vai par kadu citu marketinga
jautajumu. Vienas vai vairaku fokusa grupas izmantoSana, visticamak, laus gt
ieskatus klientu vajadzibas, uzskatos, attieksmé un sagaidamaja riciba;

Aptaujas — pétijuma autors ripigi sastada anketu, kas tiek nosutita un ko aizpilda
reprezentativa mérka iedzivotaju grupas izlase. Ja visi respondenti biitu atbild€jusi
uz jautajumiem, aptauja paradis ticamu ainu par to, kada atticksme iedzivotaju
grupa, kura tika veidota respondentu atlase;

Padzilinata intervéSana — aizvien vairak tiek izmantotas individualas padzilinatas
intervijas, kas balstitas uz Freida, Junga vai citam psihologijas macibam un var
ietvert projektivas tehnikas, kas apiet intervéjama sp&ju racionalizet atbildes;
Petijumi majas — pétnieki, kas vairak orienteti uz uzvedibas pétiSanu, dod
priekSroku cilvéku uzvedibas nov€roSanai realas situacijas, nevis jautajumu
uzdosanai. Tadel aizvien vairak tiek izmantoti p&tijumi majas, kuros gimene
piekrit turpinat savu ikdienas dzivi ( gatavot maltites, &st, utt.), kamér pétnieki,
brunojusies ar videokameram, fiks€ vinu savstarp&jo mijiedarbibu un sarunas;
Petijumi veikalos —papildus uzvedibas p&tiSanai majas tiek aktivi sekots ar pircéju
uzvedibai veikalos;

»Spoku” iepirkSanas — tresa uz uzvedibu orient€tu pé€tijumu metode ir noalgot
cilvekus, lai tie t€lotu pirc€jus un zinotu par pardevéju uzvedibu uznémuma un

konkurentu veikalos (4, 31.-34.1pp.).

Katrs uznémums savu lojalo klientu apzinasanai var veidot dazadas aptaujas, organizet

fokusa grupas un intervijas. Rimi tas aktivi veic, lai noskaidrotu esoSo klientu lojalitati un

noskaidrotu iemeslus, kas Siem un potencialajiem klientiem liek izv€leties tieSi Rimi

mazumtirdzniecibas tikla lielveikalus. Dazas no §tm klientu aptaujam jau tika ieprieks pieminétas

bakalaura darba. Rimi savos veikalos veic arT ,,spoku” iepirksanos, ko darba autore ir aprakstijusi

sava bakalaura darba — Slepenais pircg;js.

Viens no raditajiem, kas ,,parada” uzpe€muma lojalos klientus ir zimolu topi. Milétako

zimolu tops dazadas nozarés ir veidoti zurnala ,Kapitals” 2009.gada oktobra numura. Sads

zimolu tops tiek veidots jau vairaku gadu garuma.
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Zimols majo tikai viena vieta. Ta ir klienta ilgtermina atmina. Jebkura cita vieta prata ir
tikai pagaidu mitne, un pieredze no tas loti atri gaisis, lai to aizvietotu cita ztidoSa pieredze, kas
drosi vien nolemta tam pasam atkritumvadam, kam vél tukstoSiem atraiditu sajiitu, zinu un
stimulaciju, kas pazud ikviena nomoda bridi.

Cik talu sniedzas misu klientu pieredze, mums jakoncentr€jas uz trim galvenajiem
faktoriem, kas ievirza zimolu ilgtermina atmina:

» Jo specigaka pieredze, jo lielaka iespgja, ka zZimols noklus ilgtermina atmina, nevis
tiks izsmelts pa celam uz to;

» Jo ,realaka” pretstata abstraktai ir pieredze, jo pieejamaka klis S§1 uztveres
informacija;

» Jo biezak klients ,,apmekle” klienta pieredzi, jo lielakas iesp&jas tai ir palikt
ilgtermina atmina.

Protams, nozimigs ilgtermina fakts ir tas, ka mes no tas atkal ieglistam informaciju, un 1pasi
tas, ka tiks izmantota, atsaucoties uz pasreiz€jo zimola pieredzi.

Klientam patik produktu un pakalpojumu pirkSanas process. Ja, cilvéki tieSam giist baudu
no paSa iepirkSanas procesa, neraugoties uz emocionalajiem labumiem, kas taja tiek iegiti.
Citiem vardiem sakot, pirkSanas pieredze var biit galvenais emocionalais labums.

Lielaka dala pétijumu, kas saistiti ar iepirkSanas pieredzi, ir veikti mazumtirdzniecibas
veikalu vide, kur emocionalie labumi ietver piedzivojumu izjutu, socializaciju ar citiem, veicot
izveli, gandarfjuma izjlitu un uztverto vertibu. Tacu nav nekada iemesla emocionalos labumus
ierobezot 11dz mazumtirdzniecibas vai jebkuram citam tirgus sektoram. Neatkarigi no ta, vai jus
atrodaties biznesa paterétajam ( business — to — consumer ) vai bizness biznesam ( business — to —
business) tirgli, visiem cilvékiem ir viena un ta pati uztveres apstrades sist€ma pat tad, ja vinu
patika un nepatika nav identiska.

Tapéc jums sava zimola pieredze — mijiedarbibu kopums ar klientu — jakontrol@ tik riipigi,
cik vien iespgjams. Klients gaida $o pozitivo pieredzi un vélas taja piedalities (2, 80.-83.1pp.).

,Visur piesaukta, apmullata un lidz kaklam apnikusi krize ir sp&jusi panakt to, par ko
pedgjos gados daudz stastits un runats, bet ko ne visi uznémumi némusi par pilnu. Krize likusi
uznémumiem no jauna noverteét zimolu pievienoto vertibu, aktivak meklet dialogu ar paterétaju,
but atklatakiem un vairak izradit riipes par cilvékiem, kuri ir tik laipni un pérk uzn€muma

produktus un pakalpojumus.
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Sobrid cilveki ir noskaitusies uz lielajiem uznémumiem, uz korporativajiem milziem, kuru
neizdaribu dél esam nokluvusi dizkibile. Cilvéki mekl€ uznémumus un zimolus, kuri par tiem
izrada riipes, atbalsta un ar viniem runa, kuru darbiba ir caurspidiga un godiga. Tas nozim& daudz
vairak par korporativas socialas atbildibas programmas ievieSanu uzpémuma un ikgad&ju naudas
ziedosanu kadam beérnunamam. Cilveki parverté savu milestibu pret zimoliem un sagaida no tiem
arvien vairak.” Péteris Kisis, DDB Consulting stratégiskais planotajs (19, 13.1pp.).

P&c darba autores domam, uznémumiem ir japiever§ uzmaniba tam, ka mainas paterétaju
uzvediba un iemesliem, kas liek tiem uzticéties kadam uzp€mumam vai ta zZzimoliem.

Jautajumam — ka mainijusies §a gada MZT ( Milétako zimolu tops) pétijuma metodologija?
A.Rubins, DDB Latvija vaditajs atbild: ,, Gada laika daudz izmainu noticis Latvijas sabiedriba —
dzives stila, vertibu izpratn€ utt. Tapec Sogad izpéte ieklavam atseviskas t€mas, kas saistitas ar
ekonomisko lejupslidi, proti, uzdevam jautdjumus, ka cilvéki ir mainijusi savu uzvedibu,
pirkSanas ieradumus p&dgja gada laika. Otrs virziens, ko pievienojam, ir jautdjumi par socialo
tiklu lietoSanu, izmantoSanu, iesaistiSanos. Tapat moderniz&jam pasu aptaujas veidu — tas pamata
tika balstits uz interneta aptaujas modeli, padarot €rtaku datu apstradi un ietaupot papiru.”

Lai arT Sogad Latvijas Milétako zimolu tops liecina par to, ka iedzivotaju milestiba pret
zimoliem iet mazuma, skaitlos un faktos nolasamas ari pozitivas zinas. Pieméram, aizvien biezak
izv€lamies Latvijas zZimolus. Tapat Sis tops ieies vesturé ar faktu, ka saraksta pirmaja piecinieka
iesolojusi tris interneta médiji, kas vél pirms gada atradas arpus desmitnieka, tad€jadi iedzivinot
cilveku redz&jumu, kuri pirms paris gadiem drosmigi apgalvoja, ka internets ir nakotne (19,
20.1pp.).

Saja zurnala numura izveidots ar atsevisks zimolu tops lielveikaliem, péc kura var vadities
par uznémumam lojaliem pirc€jiem. Tops izveidots loti profesionali un taja aplikojami dazadi
raditaji ar procentualo aprékinu, ka arT konkurentu vajas un stipras puses.

Lai Rimi veidotu savu lojalitates programmu péc iesp€jas veiksmigaku, biitiski novertet
klientu. Piefiksét ko un ka konkurents dara, kas vina darbiba ir labaks un kas — sliktaks.
Piefiks€jot Sis darbibas, nakotn€ var izvairities no konkurentu pielautajam kltidam un izmantot
vinu pozitivo pieredzi (9, 55.Ipp.).

Jaunakie Centralas statistikas parvaldes mazumtirdzniecibas dati rada, ka salidzinajuma ar
So pasu periodu 2008. Gada katrs Latvijas iedzivotajs no neskaitamajiem tirdzniecibas centriem
un lielveikaliem ir iznesis un iekravis sava &rti pie durvim noparkotaja auto videji par 30%

mazak. Galvenie c€loni $im samazinajumam ir jau daudzkart nosauktie — pirktsp&jas kritums,
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bezdarba pieaugums un sezonalitate, kuras ietekme cilveki vairak uztura izmanto pasu audzetu
partiku un mazak iegriezas lielveikalos.

Pedeja gada laika Latvijas iedzivotdji ir pamoduSies ar secindjumu, ka, ienakumiem
sariikot, vairs nav iesp&ams uzturét iepriek3gjo jeb trekno gadu patérina Iimeni. ST fakta
dokumentacija ir Latvijas mediju galvena interese, tau izpratnes par $0 samazinajumu un
ieliikosanas dzilak taja, ko tad més ka paterétaji daram un perkam citadak, nav.

Ko -30% nozime lielakajiem Latvijas mazumtirdzniecibas zimoliem, un ka cilveki parverte
savu milestibu pret noteiktajiem zimoliem sariikoSu ienakumu un augosa pesimisma ietekmé?
Tuvak apliikojot biezak piesauktas apgerba un ikdienas partikas prec¢u kategorijas, redzams, ka,
protams, kopuma cilveki pateré mazak, tacu ar to stasts nebeidzas. Interesanti, ka tikai 13,5% ir
izv€l&jusies mainit savu iecienito apgérba zimolu pret 1&taku. Turpretim partikas nozaré cilveki
nav tik lojali vienam zimolam. 20% Latvijas iedzivotaju ir mainijusi savus iecienitos partikas
zimolus pret 1&takiem. Papildus tam 28% ir sakusi pieverst vairak uzmanibas produkta izcelsmei
jeb razotajvalstij. Sie skaitli norada, ka Latvijas zimoliem ir iesp&ja iegiit vairak patérétaju
milestibas un macinu dalu, ja vien cena nav augstaka par arvalstu konkurentu piedavato.

Apliikojot Latvijas lielveikalu poziciju salidzinajumu ar 2008.gadu, redzams pirmas piecas
vietas nav maintjusas. Tapat ka 2008.gada, ar1 Sogad milétakie mazumtirdzniecibas zimoli ir
Maxima, Rimi, Supernetto, Drogas un Elvi.

Konkréto zimolu noveért€§jumi parada, ka $aja kategorija unikalie zimoli ir Drogas un Sky,
kur pirmais izcelas ar specifisku produktu piedavajumu un otrais ar atSkirigu produktu klastu no
Rimi un Maximas un atbilstigi augstaku cenu. Maximas ,,par labu cenu padomats” lavis zimolam
iegiit augstako izdeviguma vert€jumu un S$aja zipa apsteigt 2008.gada izdeviguma Iideri
Supernetto (19, 26.1pp.).

Izvertgjot savu konkurentu, uznémums var konstat€t savu stipro puSu izmantoSanu un
attistiSanu.

Rimi Latvia lojalitates programmas prieksrocibas krizes apstaklos:

» Uznémuma veikalos tiek piedavati Latvija razoti produkti un to piedavatais klasts ir loti
plass;
» Uzpeémums atbalsta kvalitativu, augstas klases trauku piedavasanu savas islaicigajas

lojalitates programmas;
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» Uznémums atbalsta dazadus labdaribas pasakumus, kas veido sociala atbildiga uzn€muma
telu. Sajos ekonomiski gritajos apstaklos cilvekiem rip tadi uznémumi, kas riipgjas par
nelaimé nonakusajiem;

» Rimi cenu atlaizu akciju laika ,,TudiS-pip” tiek organiz&tas akcijas lielakiem
iepakojumiem un dazadam prec€m, lai paterétajiem butu izdevigak tos iegadaties;

» Tematiskajas akcijas Rimi veikalos tiek organizétas dazadas konsultacijas, ka arT atlaides
noteiktai precu grupai;

» Cenu atlaides ikned€las akcijas piesaista sabiedribas slani, kura ienakumi ir sarukusi un
kuri izv€las iegadaties preces ar atlaidi.

Vadoties péc uzpe€muma lojalitates programmas trilkumiem, uznémums var izdarit

secindjumus un veikt savas pirc€ju lojalitates programmas pilnveidoSanas pasakumus.
Rimi Latvia lojalitates programmas trilkumi krizes apstaklos:

» Rimi un Supernetto nav savu lojalitates karSu. Tas, salidzinajuma ar citiem konkurentiem
dod zinamas prieksrocibas iegadajoties dazadas preces, krat punktus vai iegtit noteiktu %
atlaidi. Klientu lojalitates karSu trikums, péc kursa darba autores domam, ir viens no
lielakajiem minusiem Rimi lojalitates programmas veidosana.

» Patlaban esoSaja ekonomiskaja situacija jau ilgi pielietotajam komunikaciju veidam —
cenu atlaidém ir sava veida negativa tendence. Patérétaji ir pieradusi pie $im atlaidém un
ir liela dala pateérétaju, kuri iegadajas tos produktus, kuri ir ar atlaides cenu. Un, sakotngji
tik labi izplanotais meérkis — ieviest produktiem atlaides, lai veidotu lojalitati savam
zimolam, savam produktam vairs nedot planotos rezultatus. Jo patérétajs, ekonoméjot
savus lidzeklus, vienreiz iegadajies produktu uz atlaidém, ari nakamaja pirkSanas reizé
lukosies péc produkta ar atlaidi, iesp&jams, ar jau citu zimolu. Tacu ir arT savi plusi, kas ir
aktuali tajos gadijumos, ja patérétajs dodas veikala iegadaties kadu konkr&tu akcijas preci,
Saja tirdzniecibas vieta iegadajas ari citas sev aktualas un nepiecieSamas lietas, kas ir
,»1staja” cena.

» Cenu atlaides tiek veidotas ne tikai Rimi un Supernetto veikalos, bet art citu lielveikalu
tiklos. Lielakais Rimi konkurents — Maxima art veido savas cenu atlaides un viena no
jaunakam akcijam ir ,,par labu cenu padomats”. ArT lielakais konkurents veido sev lojalus
patérétajus, piesaistot tos ar akciju ,,par labu cenu padomats”, kura produkti mainas un

tiem tiek piedavatas izdevigas cenas — cenas ar atlaidi. Sis akcijas uznémuma Rimi Latvia
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lielakajam konkurentam Maxima ir devusas daudzu paterétaju piekriSanu un tie labpratak
izvelas iepirkties Maximas veikalos, nevis 1€to cenu veikala — Supernetto.

» Ari lielaka konkurenta - Maxima veikalos tiek organizgtas 1slaicigas lojalitates kampanas,
kuras sakrajot noteiktu uzlimju skaitu, ir iespgjams iegiit sava ipaSuma traukus, glazes u.c.
virtuves piederumus.

» Ar1 citi konkurenti ir izp€tijusi situaciju, ka Sobrid daudzi paterétaji dod priekSroku
Latvija raZzotajiem produktiem un ar1 organiz€ savos veikalos dazadas akcijas, kas saistitas
ar Latvijas produktu popularizéSanu. Pieméram, lielveikals /K7 organizg akciju ,,Latvijas
dienas”.

Kas 1pasi janem vera, stradajot ar klientu? Galvenais - jabiit pret klientu godigam. Pat tad ja
radusas problémas, aizkerSanas, labak godigi atzities, nevis slapstities, melot vai novelt vainu uz
darbiniekiem. Tas rada sliktu iespaidu par uznémumu (9, 78.1pp.).

Saja apaks$nodala autore uzskaitfjusi milétakos zimolus Latvija, pec kuriem var veikt analizi
par patérétaju lojalitati kadam konkrétam uznémumam.

Galvenas priekSrocibas uznémuma pircgju lojalitates programma, péc autores domam, ir:
ikned@las cenu atlaizu akcijas, kas lauj paterétajiem iegadaties preces par 1etaku cenu; islaicigo
lojalitates kampanu turpinajums un attistiba; Latvijas produktu piedavajums uznémuma veikalos;
uznémuma daliba sociali atbildigajos pasakumos. Galvenie trilkumi, péc autores domam, ir:
klientu lojalitates karSu neesamiba; konkurentu organiz€tas cenu atlaides savos
mazumtirdzniecibas tikla veikalos; lidzigu akciju organizéSana — trauku piedavajums lielveikalos
Maxima un Latvijas dienu organiz&sana lielveikalos /K/.

Talak sava darba autore ieklavusi savu veikto p&tijumu par paterétaju lojalitati uznp€mumam
Rimi Latvia. Dati apkopoti tabulu un atteélu veida, lai interesentiem ir iesp&ja uzskatami aplikot
aptaujato respondentu viedokli. Uzskaititi visi jautajumi, kas ieklauti autores izstradataja aptauja

un atbildes, ko sniegusi aptaujatie cilveki.

3.4. Pétijums par patérétaju lojalitati uzpemumam ,,Rimi Latvia”.

Bakalaura darba autore ir veikusi pétijumu un $aja apaksnodala veic ta apkopojumu, analizi
un rezultatu vizualizaciju. P&tjjums veikts par uzgémuma Rimi Latvia organizéto lojalitates
programmu. Saja pétijuma apkopoti cilvéku viedokli un attieksme gan pret uznémuma, gan pret

ta konkurentiem, gan par Rimi organiz€to lojalitates programmu pirc€jiem.

67



3.4.1. Pétijjuma metodika

Bakalaura darba t€mas ietvaros izvirzitajai problémai tika veikts petijums par Rimi Latvija
lojalitates programmas izpratni un cilvéku attieksmi pret uzp€émumu.

Pétijuma meérkis: Noskaidrot, kada ir paterétaju attiecksme un lojalitate Rimi veikaliem.

Pétijjuma uzdevumi:

1) Aptaujat dazada vecuma cilvékus, lai uzzinatu vinu viedokli par Rimi veikalu apmekl&jumu,
ka ar1 iesp&jamo lojalitati uznémuma veikaliem;

2) Uzzinat patérétaju viedokli par konkurentu lojalitates programmam,;

3) Noskaidrot cilveku viedokli par interesantakajam tirgotaju lojalitates programmam;

4) Veikt statistikas apkopoSanu par pétijuma rezultatiem;

5) Analizet un izvertet risinajumus, lai veicinatu patérétaju lojalitati.

Pétijuma objekts: Dazada vecuma Rimi veikalu apmekl&taji — esoSie un, iesp&jams,
potencialie. Tiek aptaujati paterétaji, kuri iegadajas visdazadakas preces gan Rimi, gan ta
konkurentu veikalos.

Pétijjuma priekSmets: Paterétaju motivacija doties uz mazumtirgotaja Rimi veikaliem.

Pétijuma probléma: Rimi pircEju lojalitates attisttba un lojalitates programmas
pilnveidosanas nepiecieSamiba ekonomiskas krizes apstaklos.

Problemas aktualitate:

Problémas aktualitate ir loti buitiska Saja ekonomiski nestabilaja laika, kad gan Latvija, gan
visa pasaulé ir krize un dalai paterétaju iepirkumi kliist mazak, un dala patérétaji plano un
pardoma savus iepirkumus. Noskaidrot, ka mainas paterétaju atticksme.

Laika periods: No 2009.gada 5.novembra lidz 20.novembrim.

Metode: Kvantitativa metode — anketas izplatiSana gan elektroniska, gan savstarpgja
kontakta veida, datu un rezultatu par atsaucibu apkoposana.

Izlases lielums: 107 respondenti.

Izlases procesa raksturojums: Aptauja tika izplatita elektroniski, aptaujajot draugus un
darba kolégus, ka ari nejausi izvéletus cilvékus uz ielas, biblioteka un radiniekus. Aptaujas
vewidoSanai tika izmantota nejausa izlase.Respondentu vecums ir Joti dazads un rezultati par
vecuma grupam apkopoti p&tijumu rezultatos.

Rezultatu ieguvei tika izveidota anketa (skat. 1.pielikumu) ar jautajumiem par:

1) Pircgju attieksmi pret dazadiem mazumtirdzniecibas tikliem;

2) Pirc@ju lojalitati Rimi veikaliem,;
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3) Pircgju attieksmi pret Rimi un citu tirgotaju lojalitates programmam.
Nakamaja apakSnodala darba autore apkopojusi petijumu rezultatus un sniedz ari savus

paskaidrojumus.

3.4.2. Pétijjuma rezultati

No 2009.gada 5.novembra lidz 20.novembrim anketa tika izplatita 107 dazada vecuma
cilvekiem. Uz anketam atbild€ja 74 respondenti, kuru atbildes ir apkopotas petijuma rezultatos.

Anketa tika sastadita ar 19 dazadiem jautajumiem, lai uzzinatu respondentu viedokli par
dazadiem mazumtirdzniecibas veikaliem un, galvenais, lai noskaidrotu respondentu viedokli par
petljuma izvirzito problému — paterétaju lojalitati Rimi veikaliem. Atbildes tika apkopotas Excel
formata.

Apkopotie rezultati liecina, ka:

Uz jautajumu, kados lielveikalos Jiis visbiezak ieperkaties, respondenti deva atbildes

redzamas 3.1. attela.

Lielveikali, kuros patérétaji iepérkas vishiezak

sou 4%
45%
40% 36%
2(5}: B Rimi veikalos
25% B Supernetto veikalos
20%% 13% B Maxima veikalos
15% % B Clviveikalos
1:: 2% 1; H IKl veikalos
0% B Mogo veikalos

@ff &f@“y

3.1.att. Visvairak apmeklétie lielveikali (autores veiktie aptaujas rezultati).

Saja attéla redzams, ka aptaujatic respondenti vislabpratak apmekleé Rimi veikalus.
Respondenti, atbildot uz jautajumu, atzZimgja vairakas atbildes. Sis sadalfjums varétu bit

savadaks, ja aptauja biitu veikta arT krievu valoda runajoSo patérétaju vidi. Tad lielaks
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apmekl&taju skaits varetu biit Maxima veikaliem. Dazi respondenti savas atbilde€s ieklava arT citas
atbildes par lielveikalu apmekl&jumu, un vispopularakas no tam bija, ,, Top” veikals un lielveikals
Prisma. Viens no respondentiem uz $o jautajumu atbildgja ar atbildi, ka vin§ apmekleé gandriz
visus lielveikalus, kuri atrodas pa celam uz majam. Saja attéla redzams, ka aptaujato respondentu
vidd nav neviena cilvéka, kur§ dotos uz IKI veikaliem iepirkties. Protams, arT /K] veikalam ir savi
apmekletaji, jo veikals taCu nepastavetu, ja taja neviens neiegrieztos, lai iegadatos sev
nepiecieSamas preces.
Otraja jautajuma respondenti novertéja dazadus lielveikalus no 0 Iidz 5 ballém un 3.3. tabula
ir redzams atbilzu procentualais sadalijums.
3.3. tabula

Lielveikalu popularitates novertéjums (%)(autores veiktie aptaujas rezultati).

Rimi 0% 0% 0% 5% 40% 55% 4.50 1.
Supernetto 0% 0% 10% 16% 44% 30% 3.94 3.
Maxima 0% 0% 3% 18% 24% 55% 4.31 2.
Elvi 3% 4% 27% 46% 15% 5% 2.81 4.
IKI 7% 11% 26% 39% 12% 5% 2.53 6.
Mego 1% 7% 47% 35% 10% 0% 2.46 7.
Stockmann 3% 27% 15% 23% 25% 7% 2.61 5.

Saja tabula redzams, ka abi lielakie konkurenti Rimi un Maxima ir vienadu procentualo
sadalijumu popularitates zina un abi ir san€musi 55% respondentu atzimi — 5 balles. Atskiriba
starp Siem lielakajiem konkurentiem ir tada, ka lielveikals Maxima ir sanémis 3% respondentu
atzimi — 2 balles, bet lielveikala Rimi popularitate nav novertéta zemak par 3 ballem. Viszemak
novertéti IKI lielveikali, 7% no aptaujatajiem respondentiem ir atzinusi, ka to popularitate ir 0
ballu veértiba un lielveikals MEGO nav sanémis neviena respondenta 5 balles. P&c §is tabulas var
secinat, ka vispopularakie veikali ir Rimi, Maxima un Supernetto un visnepopularakais ir
lielveikals IK1.

Darba autore ir veikusi vid§jo aritmétisko ballu noveértg§jumu lielveikaliem un péc
apkopotajiem rezultatiem sastadits lielveikalu reitings. Pirmaja vieta ierindojas Rimi lielveikali ar
4,50 ballem, otraja vieta ir Maxima un treSaja vieta respondenti ierindojusi Supernetto. Pargjo
lielveikalu sadalijums redzams ailite reitings.

Uz jautajumu cik biezi jiis apmeklgjat Rimi veikalus, respondentu atbildes bija sekojosas:

katru dienu — 13; 1 reizi nedéla — 16; 2-3 reizes nedéla — 37; 1 reizi ménesi — 7. Péc Siem
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skaitliem var secinat, ka visvairak no aptaujatajiem respondentiem Rimi veikalus apmekIg 2-3
reizes nedela. Lidzigas respondentu atbildes bija par veikalu apmekléjumu katru dienu un 1 reizi
nedéla. Viens respondents uz $o jautajumu deva citu atbildi — apmekl&ju Rimi veikalus, kad sanak
pa celam uz majam.

Respondenti par Rimi lielveikalu apmekl€Sanas iemesliem visvairak min iesp€ju piedalities
lojalitates programma — 33 respondenti, daudz neatpaliek ar1 iesp€ja iegadaties produktus ar cenu
atlaidém — 30 respondenti, Iidzigi uzskati ir ar1 par veikala plaso produktu klastu — 26
respondenti. Retak aptaujatie respondenti dodas uz Siem veikaliem, lai iegadatos produktus, jo
Rimi veikali ir plasi un gliti iekartoti, ka arT tadel, lai taja iegadatos Latvijas produktus un taja ir
pieejami kvalitativi produkti un to cena ir apmierinosa. Uz So jautajumu respondenti atbild&ja ar
vairakam atbildém.

Piektaja jautajuma respondenti tika lugti novertét Rimi veikalus péc dazadiem raditajiem no
0 — 5 balleém. 3.4. tabula var redzet respondentu novertgjumu procentuali.

3.4. tabula

Rimi veikalu raditaju noveértéjums (autores veiktie aptaujas rezultati, %).

Kvalitativi produkti 0% 0% 0% 23%  35% 42% 4.19 2-3
Erta iepirkSanas, veikala 0% 0% 0% 15% 51%  34% 4.19 2-3
iekartojums

Apmierino$as cenas 1% 0% 10%  42%  39% 8% 3.42 8
Veikals atrodas tuvu 10% 8% 7% 12%  24%  39% 3.49 7
dzivesvietai

Erta piekluve veikalam 0% 0% 5% 18%  43%  34% 4.06 4
Plass produktu klasts 0% 0% 0% 23% 27%  50% 4.27 1
Iespeéja iegadaties Latvijas 5% 0% 7% 33% 35% 20% 3.53 6
produktus

Iespéja piedalities 8% 7% 0% 21%  23%  41% 3.67 5
lojalitates programmas

Saja tabula redzams, ka vislabak patérétaji novertgjusi plaso produktu klastu — 50%
aptaujato respondentu ir ielikusi atzimi 5 balles S§im raditajam, tacu daudz neatpaliek arT fakts, ka
veikalos var iegadaties kvalitativus produktus un iesp&ju piedalities lojalitates programmas, kas
sanémusas 5 balles. Vairaki raditaji nav sanémusi 0, 1 un 2 balles, ka, piem&ram, kvalitativu
produktu iegade, €rta iepirkSanas, veikala iekartojums un plass produktu klasts. Tatad, Sie raditaji

sanémusi 3 un vairak balles. Lielaka dala aptaujato respondentu — 42% noverteja ar 3 ballem
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Rimi veikalu cenas, kas nozime, ka §1s cenas neliekas paterétajiem apmierinosas. Patérétajus,

kurus neinteres€ uznémuma rikotas lojalitates kampanas, So raditaju novertgja ar O un 1 balli.

Darba autore veica dazadu reitingu noveért§jumu videjo aprékinu. P&c aprékinatajiem
datiem var redzet, ka respondenti 1.vieta ierindojusi plasu produktu klastu, 2. un 3. vietu dala tadi
Rimi lielveikalu raditaji ka kvalitativi produkti un &rta iepirkSanas, veikala iekartojums. Pargjos
raditajus aptaujati sarindojusi attiecigi reitingu sadala redzamaja kartiba.

Nakosaja jautajuma aptaujatie respondenti tika liigti atzimét pirkuma bieZumu Rimi veikalos
par dazadam precu grupam. Rezultati apkopoti un 3.2. att€la ir redzams sadalijums ka aptaujatie

paterétaji veic savus pirkumus.

Pirkumu biezums Rimi veikalos
80%

70%
60%

50%
40% ® Nekad
m Vairakas reizes gada
30%
W Gandriz katru ménest
20%
M Vairakas reizes ménesi

10%
’ m Vairakasreizes nedéla

0% M Gandriz katru dienu

3.2.att. Pirkumu bieZums Rimi veikalos (autores veiktie aptaujas rezultati).

Saja attela redzams, ka lielaka dala aptaujato respondentu ikdienas partikas preces iegadajas
vairakas reizes ménesi, vai ar izdara savus pirkumus gandriz katru dienu. Auglus vini iegadajas
vairakas reizes nedg€la, vai ari vairakas reizes ménesi. Paterétaji, kuri iegadajas saldumus Rimi
veikalos, sadalas gandriz vienlidzigas grupas. Maza dala ir tadu, kas iegadajas saldumus gandriz
katru dienu un maz ir tadu, kas saldumus Rimi veikalos nekad neiegadajas. Lielaka dala no
aptaujatajiem apgerbus iegadajas vairakas reizes gada. Savukart preces b&rniem ( rotallietas,
bérnu partiku un bérnu higiénas preces) lielaka dala — 47% Sajos veikalos nekad neiegadajas, kas
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nozimé, ka vai nu aptaujatajiem respondentiem nav bérnu, vai art b&rni ir izaugusi un vigiem $Ts
lietas vairs nav nepiecieSamas. Savukart, baribu majdzivniekiem, lielaka dala aptaujatie patéretaji
iegadajas vairakas reizes ménesi. Liela dala ir art tadu, kas baribu majdzivniekiem neiegadajas,
jo, iesp&jams, tiem nav majdzivnieku. Higi€nas preces lielaka dala aptaujajot iegadajas gandriz
katru ménesi, vai arT vairakas reizes ménesl. Saimniecibas preces patérétaji iegadajas gandriz
katru ménesi, ta atzist 50% aptaujato respondentu. Aptaujatie respondenti atzina, ka virtuves
piederumus tie iegadajas vairakas reizes gada, ta atzina 59 % aptaujato. Un liela dala ir ar7 tadu,
kas Rimi veikalos virtuves piederumus nekad neiegadajas.

Jautajuma par respondentu informé&tibu par Rimi organizétajam lojalitates kampanam.
Absoliiti lielaka dala 63 respondenti, jeb 85% atzina, ka ir informéti par $im lojalitates
kampanam. Pargjie 11 respondenti, jeb 15% atzina, ka ir dal&ji informé&ti. Starp aptaujatajiem
nebija tadu, kuri nebtitu informe&ti par Rimi organiz&tajam lojalitates kampanam.

Aptaujas astotaja jautajuma bakalaura darba autore vE€lgjas noskaidrot vai paterétajiem ir
v€lme uzzinat papildus informaciju par Rimi organiz&tajam lojalitates kampanam. Lielaka dala —
45 respondenti, jeb 61% atzina, ka velas iegtt papildus informaciju. 24 respondenti, jeb 32%
atzina, ka nevé€las uzzinat par organiz€tajam lojalitates kampanam un atlikusie 5 respondenti, jeb
7% atzina, ka vini nezina vai v€las sanemt papildus informaciju.

Nakamaja jautajuma bakalaura darba autore liidza novértét aptaujatos respondentus Rimi
organizetas lojalitates kampanas no 0 lidz 5 ballém. Atbildes tika apkopotas 3.5. tabula, kur
redzams proporcionalais atbilzu sadalijums.

3.5. tabula

Rimi organizéto lojalitates kampanu novertéjums (autores veiktie aptaujas rezultati, %).

Uzlimju krasana 15% 1% 0% 3% 22% 59% 3.93 1
"Tudis - pip" 7% 9% 4% 11% 18% 51% 3.77

akcijas

Iknedélas cenu 0% 7% 3% 19% 39% 32% 3.86 2
atlaides

Latvijas produktu 0% 9% 12% 11% 38% 30% 3.68 4
dienas

Rimi produktu 0% 13% 11% 19% 27% 30% 3.50 5
virziSana

Saja tabula var redzét, ka lielako atzinibu ieguvusi lojalitates kampana, kura ir iesp&jams
sakrat uzlimes un par tam iegiit traukus un citus virtuves piederumus. 5 balles Sai kampanai ir

devusi 59% aptaujato cilveku. Sis lojalitates kampanas ar uzlimju krasanu ir ieguvusas visvairak
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0 balles, 15% no respondentiem. Lielu atzinibu ir guvusas ar ,,Tudi§ — pip” akcijas, un 5 balles
§im akcijam ir devusi 51% aptaujato. Parg€jo akciju procentualais sadalijums ir apméram vienads -
iknedglas cenu atlaides un Latvijas produktu dienas visvairak ir sapémusas 4 balles, tacu neviens
tam nav pieskiris 0 balles. Rimi produktu virzisana tirgii ir sapémusi dazadas atzimes. Visvairak —
30% produktu virzisanu tirgli novertgjusi ar 5 ballém, 27% - devusi tai 4 balles, diezgan I1idzigs
aptaujato respondentu sadalijums ir tiem, kas devusi 3,2, unl balli — attiecigi 19%, 11% un 13%.
Nav neviens, kas produktu virziSanu tirgi buitu novertgjis ar 0 ballem.

Darba autore veikusi aprékinu un tabula ievietojusi aprékina rezultatus. Péc vidgja
aritméetiska ballu aprékina var redz&t lojalitates kampanas ir novertétas salidzinosi lidzigi, tomé&r
vislabak tie novert€jusi uzlimju krasanas kampanas, otraja vieta ierindojas ikned€las cenu atlaides
un ka treSo aptaujatie respondenti vislabak atzinusi ,, Tudi§ — pip” akcijas. Pargjo vietu sadalijumu
var aplikot tabulas sadalijuma reitingi.

Nakamais jautajums respondentiem tika uzdots par to, vai vinu radinieki un pazinas
piedalas Rimi lojalitates kampanas. Rezultati tika apkopoti un 3.3. att€la redzams, ka aptaujato

respondentu radi un pazinas piedalas uznémuma lojalitates kampanas.

Pircéju daliba Rimi lojalitates kampanas (%)

mJa (%)

m Dazreiz (%)
M Reti (%)

B NE (%)

3.3.att. Pirceju daliba lojalitates kampanas (autores veiktie aptaujas rezultati, %).

Saja attéla redzams, ka lielaka dala — 55% aptaujato respondentu radi un pazipas piedalas
Rimi lojalitates kampanas, 33% atzist, ka vinu radinieki, draugi un pazinas dazreiz piedalas, bet
tas nozimée, ka ari vini ir lojalie pirc€ji Rimi veikaliem, tacu Sie cilveéki ir pasivaki. 5% aptaujato
respondentu atzina, ka vingu radinieki un pazinas reti piedalas Sajas lojalitates kampanas, bet 7%
apgalvoja, ka radinieki un pazinas nepiedalas Rimi organizetajas lojalitates kampanas, jo vinu

dzivesvietu tuvuma nav uznémuma veikalu.
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Vienpadsmitaja jautajuma bakalaura darba autore v€l§jas noskaidrot, vai paterétajus
apmierina Rimi veikalu personals. Atbildes liecina, ka absoliiti lielaka dala ir apmierinati ar
personalu, jo 45% respondentu atbild&ja, ka vinus pilniba apmierina un 41% dal€ji apmierina
personals. 14% respondentu bija griiti atbildét uz So jautajumu, tacu nebija neviena respondenta,
kurus neapmierinatu Rimi veikalu personals.

Nakamais jautajums attiecas uz Rimi lojalitates kampanu pilnveidosanas iespejam. 3.4.
attéla tika apkopoti respondentu atbildes par produktiem, kurus tie veletos iegiit sava Ipasuma ka
balvu, piedaloties Rimi lojalitates kampanas. Respondenti atbildéja uz So jautajumu, apvelkot

vairakas atbildes.

Preces, kas ieklaujamas Rimi lojalitates kampanas
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3.4.att. Preces, ko pircéji véletos sanemt piedaloties Rimi lojalitates kampanas (autores
veiktie aptaujas rezultati).

Visvairak aptaujato cilveku, krajot uzlimes lojalitates kampanas laika, sava ipaSuma véletos
iegiit elektropreces. Mazak aptaujato veletos iegiit gultas velu. Aptuveni vienads skaits, krajot
lojalitates kampanas laika iegiitas uzlimes, v€l§jas sava Ipasuma iegiit dvielus, traukus un
rotallietas. Citas balvas, ko aptaujatie veletos iegiit, krajot uzlimes ir: gramatas; saimniecibas
preces, alkoholu. Dazi respondenti atbildgja, ka viniem $§is lojalitates kampanas neinteresé un
viniem nav svarigas §1s uzlimes, lai ieglitu sava ipasuma kadu lietu.

Trispadsmitaja jautajuma darba autore velgjas noskaidrot vai kada lojalitates kampanas
laika patérétajs nav vargjis sanemt kadu produktu. Sis jautajums domats, lai veiktu secinajumus

par Rimi lojalitates kampanu pilnveidosanos. Lielaka dala — 60 respondenti atzina, ka viniem nav
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bijusas problémas ar produktu sanemsanu lojalitates kampanas laika. Tikai 14 respondenti atzina,
ka viniem ir bijusas problémas sanemt sevis izvéleto produktu.
Nakamais jautajums tika uzdots, lai noskaidrotu vai lojalitates kampanas ietekmé patérétaju

izveli, kad vins dodas uz kadu no lielveikaliem. 3.5. att€la var redz€t procentualo sadalfjumu.

Lojalitates kampanu ietekme
uz patéeréetaju izveli
mJa(%) mDazreiz (%) MGratiathildet (%) ™Reti(%) ®Ne(%)
Ja (%)
Né (%) 32%
37%

Reti (%)
1%
Daireiz (%)
23%

Griiti atbildét (%)
7%

3.5.att. Lojalitates kampanu ietekme uz patérétaju izveli iepérkoties lielveikalos (autores
veiktie aptaujas rezultati, %).

Lielaka dala aptaujato atzina, ka vinu izvéli, uz kuru veikalu doties, neietekme lielveikalos
organizetas lojalitates kampanas. Gandriz tikpat liela dala, 32% atzina, ka vigus ietekmé
lielveikalu rikotas lojalitates kampanas. 23% atzina, ka vingu izveéli dazreiz ietekme, 7%
respondentu bija griti atbildét uz So jautagjumu un 1% atzina, ka vinus reti ietekmé
mazumtirdzniecibas tiklu organizetas lojalitates kampanas.

Uz jautajumu par to, vai aptaujatie cilveki piedalas tirgotaju rikotajas lojalitates kampanas
40 respondenti, jeb 54% atbildgja, ka vini nepiedalas Sajas lojalitates kampanas. Tacu 34, jeb
46% aptaujato respondentu atzina, ka vini piedalas dazadu tirgotaju rikotajas lojalitates kampanas
un tas ir:

1) Maxima lojalitates kampanas ( So atbildi mingja lielaka dala respondentu );

2) Statoil lojalitates programma;

3) Neste atlaizu kartes;
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4) Galactico Privilégiju karte ( $T karte dod iesp&ju iegadaties preces ar cenu atlaidi $ados

tirdzniecibas centros — t/p Alfa; t/c Origo; t/c Galerija Centrs; t/c Mols un t/c Dole);

5) K- Rauta atlaizu karte;

6) Saimniecibas precu veikala ,,Majai un darzam” lojalitates kampanas;

7) Stockmann.

Nakamais, seSpadsmitais jautajums deva brivu iesp&ju aptaujatajiem cilvekiem atbildeét par
interesantakajam lojalitates programmam. Lielaka dala respondentu izvélgjas iesp&ju neatbildéet
uz So jautajumu. Tacu dazi deva savas atbildes un popularakas no tam bija:

1) Statoil — celasomas;

2) Statoil — Extra kartes;

3) Maxima — ,,par labu cenu padomats”;

4) Maxima — uzlimju krasana;

5) Stockmann.

Dazi no respondentiem atbild€ja, ka vini neinteres€jas, viniem nav informacija vai ari
neiesaistas lielveikalu un citu tirgotaju rikotajas lojalitates kampanas. Daudzi tirgotaji sava
lojalitates programma ir ieklavusi atlaizu kartes, kuras patérétaji var izmantot, iegadajoties preces
ar atlaidi.

Anketas beigas tika ieklauti jautajumi par respondentu dzimumu, vecumu un izglitibu. 3.6.

attela var apliikot aptaujato respondentu dzimumu procentualo sadalijumu.

H Sieviete W \Virietis

74%

26%

Sieviete Virietis

3.6.att. Aptaujato respondentu dzimums (autores veiktie aptaujas rezultati, %).
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Saja attéla redzams, ka lielaka dala — 74% aptaujato cilvéku ir sievietes un tikai 26%
aptaujato respondentu sastada viriesi. Sis fakts izskaidrojams ar to, ka sievietes ir atsaucigakas,
atbildot uz anketas jautajumiem. Viriesi, aizbildinoties ar laika trikumu, izv€las neatbildét uz
jautajumiem.

3.7. attela apkopoti dati par aptaujato respondentu vecumu.

m1520 ®W20-35 mW35-50 m50-65 M65unvairak
39%
28%
24%
4% 5%
15-20 20-35 35-50 50-65 65 un vairak

3.7.att. Aptaujato respondentu vecums (autores veiktie aptaujas rezultati, %).
Lielaka dala aptaujato respondentu ir vecuma no 35-50 gadiem, tie sastada 39%. Nakama
liela grupa ir vecuma grupa no 20 -35 gadiem, tie ir 28%. 24% aptaujato respondentu ir vecuma
no 50 — 65 gadiem. Attiecigi par€ji respondenti sastada 5%, kas ir vecuma vairak par 65 gadiem,
un 4% ir vecuma no 15-20 gadiem.
P&édgjais anketas jautajums apkopoja datus par respondentu izglitibu. Rezultati apkopoti

3.8. attéla.

W Pamatizghtiba m Videjaizghtiba m Augstakaizghtiba

53%

40%

7%

Pamatizglitiba Vidéja izglitiha Augstakaizglitiba
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3.8.att. Aptaujato respondentu vecums (autores veiktie aptaujas rezultati, %).

Lielaka dala aptaujato respondentu — 53% ir vidgja izglitiba, otra lielaka grupa sastada
40%, kuri ir ieguvusi augstako izglitibu un tikai 7% aptaujato respondentu ir pamatizglitiba. Saja
jautajuma netika ieklauta atbilde par nepabeigtu augstako izglitibu, bet patlaban loti daudzi
cilveki izmanto iesp&ju studet un vini ir sakusi studijas kada no augstskolam.

Veikta aptauja darba autorei palidz€ja sasniegt bakalaura darba izvirzito mérki izprast
uznémuma Rimi Latvia pirc€ju lojalitates programmas darbibu, tas pilnveidoSanas pasakumi, lai
noturétu patstavigos un piesaistitu jaunus pircgjus.

Petijums tika veikts, lai apzinatu patérétaju lojalitati uznémuma Rimi Latvia lielveikaliem
Rimi un Supernetto. Tika izvertéti faktori, kas ietekmé patérétaju izveéli iepirkties Rimi veikalos.
Lai pilnveidotu Rimi slaicigas lojalitates kampanas, aptaujatajiem tika piedavati vairaki balvu
varianti, ko vini véletos iegiit sava Ipasuma un tika dota briva iesp&ja pasiem minét balvas.
Jautajuma par lojalitates kampanu ietekmi uz pirkuma izdariSanas izvéli kada no konkrétajiem
mazumtirdzniecibas uznémumiem, tika giita apstiprinosa atbilde, jo 32% atzina, ka vinus tas
ietekm@ un 23% aptaujato atzina, ka vinus tas ietekme dazreiz. Protams ir arT loti liela dala, kurus
lojalitates kampanas neietekme — 37%.

P&c veikta pétijuma un bakalaura darba aplikotajiem jautajumiem, darba autore nakosaja
apaksnodala sniedz ieskatu uznémuma lojalitates programmas pilnveidosana atbilstosi uzpémuma

meérkiem un paterétaju vélmju piepildiSanai.

3.5. ,,Rimi Latvia” lojalitates programmu pilnveidoSanas virzieni.

Uzneémumam Rimi Latvia $ajos ekonomiskas krizes apstaklos loti nopietni japlano
lojalitates programmas pilnveidoSanas virzienus. Patérétaji riipigak plano savus pirkumus un
daudzi ir samazinajusi izdotos naudas Iidzeklus par ikdienas un citam nepiecieSamajam precém.

Uzpémumam |oti butiski jadoma ne tikai par patérétaju lojalitati, bet ari par personala
lojalitati uznpeémumam. Personalam ir jabiit ieinteres€tam mainities lidzi laikam un Sajos krizes
apstaklos sp€t un prast piedavat uznémuma produkciju jebkuram patérétajam, klientam, veidojot
to lojalitati uzn@mumam.

Uzpémuma personalam nemitigi ir jamacas, jazina viss aktualais, lai spétu pilnvertigi
parstavet savu uznémumu un piedavat uznémuma produktus un pakalpojumus.

Lai uzlabotu savu darbinieku kvalifikaciju un, lai tie bitu informéeti par visu aktualako, kas

patlaban norisinas tirgl, Rimi Latvia saviem darbiniekiem pasniedz dazadas macibas, sniedz
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aktualos padomus. Uznémums darbinieku apmacibas ir veicis nepartraukti un $adu kartibu
vajadzetu tam art saglabat.
Uzpémums jau veic izp@ti, lai uzzinatu sava personala apkalpoSanas Iimeni. Jau

iepriekS€jas nodalas darba autore mingja faktu, ka uzn€muma ir ieviesti Slepenie pirc&ji. Ir

apkopoti jau arT pirmie rezultati un sniegti padomi klientu apkalposana. Izcelti pozitivie pieméri,
kas veicina uznémuma personala apkalpo$anas limena attistibu. Sis pasakums javeic arf turpmak,
lai p&c iesp&jas nodroSinatu apmierinoSu apkalpoSanas Iimeni.

Paterétaji esoSaja ekonomiskaja situacija ripigi plano savus izdevumus un tie, kuru
ienakumus ir skarusi krizes apstakli valsti, maina savus pirkSanas ieradumus. Savus izdevumus
rupigi plano un preces vélas iegadaties 1€tak. Ir mainijusies ar paterétaju atticksme pret citu
mazumtirgotaju piedavatajam iesp&jam. Pirms krizes paterétajam bija bitiski arT uzn€muma telpu
iekartojums, produktu klasts un &rta piekluve veikaliem, tagad S§is prasibas ir palikuSas
sekundaras un patérétaju galvenokart interesg, lai vins iegadatos kvalitativu preci par izdevigako
cenu.

Sava lojalitates programma uzpémumam vajadz&tu ieviest izmainas. Pieméram, Rimi
Latvia sava uznémuma veikalos Rimi un Supernetto ieviest klientu lojalitates kartes.

Organizgjot Tslaicigas lojalitates kampanas, uzn€mumam vajadz&tu pardomat produktu
klastu, ko tas piedava saviem paterétajiem, to vajadz€tu paplaSinat. Bakalaura darba autores
petijuma tika ieklauti vairaki varianti, kadas preces vislabpratak veletos iegiit ka balvu, krajot
uzlimes lojalitates kampanas laika un popularakas preces bija elektropreces un gultas velu.
Iesp&jams, §is lojalitates kampanas vajadzetu ieviest arl Supernetto veikalos, kur iegiistamas
balvas biitu ikdiena nepiecieSamas saimniecibas preces — dvieli, spaini, blodas utt.

Rimi Latvia, planojot lojalitates programmas pilnveidoSanas iesp€jas, nepiecieSams izpéetit
iesp&jas, kadas akcijas un kampanas patlaban tiek organizetas ne tikai Latvijas, bet arT visas
pasaules tirgos. Kadas lojalitates kampanas izmanto pasaules mazumtirdzniecibas tikli, pilnigi
iesp&jams, ka kada no §tm aktivitatém ir aktuala arT Latvijas tirga.

Patéretaji ir gatavi terét vairak laika, lai iegrieztos dazados veikalos un iegadatos preces ar
atlaidi. Ja iepriek$ pirc€ji iegadajas akcijas preces ar cenu atlaidi viena veikala, tad taja pasa
veikala vini iegadajas arl citas nepiecieSamas preces, tacu tagad situdcija ir mainijusies un
paterétaji ir gatavi apstaigat vairaku uznémumu veikalus, lai citd veikala atrastu nepiecieSamo

preci ar atlaidi.
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Lai uznémuma lojalitates programmas pilnveidoSanas virzieni uzskatami atspogulotos

darba, autore 3.9. att€la veida noradis tos.

Personala vadibas
problému risinasana

- Darbinieku iesaiste
lémumu pienemsSana

Lojalitates programmas

Darbinieku apmaciba
klientu apkalpoSanas
jautajumos:
- konsultacijas;
- macibu kursi;
- darba sanaksmes.

atseviSku akciju atcelSana |«

Islaicigajas lojalitates
kampanas piedavat ar1
cita veida balvas
- Gultas velu;
- Dvielus;
- Elektropreces u.c

Rimi lojalitates

Personala mainibas

e

programmas > samazinaSana
pilnveidoSanas virzieni
| \
Attistit lojalitates

Ieviest lojalitates kartes
patéretajiem

programmas kampanas,

kuram pateretaji vairak

pievers uzmanibu un veic
dalibu tajas

3.9.att. Rimi lojalitates programmas pilnveido$anas virzieni (izstradaja darba autore).

Vadoties péc Siem ieteikumiem, uznémums var izdarit secindjumus un, iesp&jams, to

izmantotu savas lojalitates programmas pilnveidoSana, lai ta sasniegtu savu efektivitati.

Saja nodala darba autore analiz&jusi un apkopojusi informaciju par:

1) Uzpémuma personala lojalitates programmas attistibu krizes apstaklos, ka ari

uzskaititas problémas, kas pastav personalam;

2) Pateretaju lojalitates programmas tendence€m, pirc€ju lojalitates mainiba eso$as

ekonomiskas situacijas apstaklos;

3) Rimi patérétaju lojalitati salidzinajuma ar konkurentiem. Darba autore uzskaitijusi

uznémuma Rimi Latvia lojalitates programmas priekSrocibas, ka arl tas trukumus,

salidzinajuma ar uzpémuma konkurentiem;

4) Patstavigu petljuma rezultatiem par paterétaju lojalitati uznémuma Rimi Latvia

veikaliem, ka arT to viedokli par Rimi rikotajam lojalitates kampanam;

5) Rimi lojalitates programmas pilnveidoSanas virzieniem.
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Saja nodala darba autore secinajusi:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Uznémumam aktivi javeic marketinga pasakumi un jamégina atrast pieeja, lai noturétu
sev lojalos paterétajus;

Uznémuma personalam japieverS uzmaniba, jo tie ir vieni no galvenajiem faktoriem,
kas ietekmé paterétaju lojalitati. Personalam kvalitativi jaapkalpo klienti un javeicina
aktivitates, kas piesaista patérétajus veikaliem.

Personalam jasniedz jaunaka instruktaza par darbibu ekonomiskas krizes laika, javeic
personala apmaciba;

Ekonomiskas krizes apstaklos paterétaju lojalitate mainas, jo mainas to ienakumu
Iimenis;

Uzpnémuma lojalitates programmai ir savas priekSrocibas un trikumi. Programmas
priekSrocibas nepiecieSams attistit lojalitates programma ari turpmak, bet trukumus
vajadzetu noverst;

Autores veikta pétijuma respondenti atzina, ka visvairak apmekleé Rimi veikalus, par
popularakajiem tie atzina Rimi un Maxima veikalus. Rimi veikalu plaso produktu klastu
novertjusi visatzinigak, visbiezak Rimi veikalos iegadajas ikdienas partikas preces.
Visatzinigak novert&jusi lojalitates kampanas ar uzlimju krasanu. Lielaka dala aptaujato
piedalas Rimi lojalitates kampanas un uzlimju krasanas kampanas balva véletos iegiit
elektropreces. Lielaka dala respondentu atzina, ka lojalitates kampanas ietekmé vinu
izveli veikt iepirkumus lielveikalos. Lielaka dala aptaujato bija sievietes.

Uznémumam nepiecieSams pilnveidot lojalitates programmu, ievieSot lojalitates kartes,
attistot lojalitates kampanas, kuras pat€rétaji vairak izmanto, islaicigajas lojalitates
kampanas piedavat dazada veida balvas ( gultasvelu, dvielus, elektropreces utt.), atcelt

atseviSkas lojalitates akcijas.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Izstradajot bakalaura darbu, darba autore secinaja:

1.

Lojalitate ir klienta atbalsts uzn@mumam ar saviem naudas lidzekliem. Lojalitate ir klienta
pozitiva atticksme pret uzp€émumu, ta zimolu atbalstiSana un produktu/pakalpojumu
izmantoSanu. Ta ir klientu apzinata un riipiga izvéle. Lojals klients ir apmierinats klients
un tas ir tas péc ka tiecas katrs uzn€mums un vina veidotais bizness.

Lai veidotu lojalitates programmas ir jaizverte, ko nozimé lojalitate un ka ta veidojas.
Lojalitates programmu mérkis ir paterétaju piesaiste, ka ar1 pozitiva atticksmes veidosana
pret patérétaju, kas patstavigi izmanto uznémuma pakalpojumus vai iegadajas no
uznémuma preces;

Dazadi autori dod ieskatu lojalitates veidos, ko darba autore ir uzskaitijusi ar1 sava darba.
Lojalitates veidi ir saistiti ar klientu attiecksmi pret uzn@mumu un ta piedavatajiem
produktiem. Lai labak izprastu klientus, tie ir sadaliti grupas un p&c $Stm grupam var
secinat, kuri ir patiesi lojali klienti uznémumam. Visuzticamakie ir ,apustuli”, kuri
procentuali ir vismazaka dala, bet katram uzg€mumam ir jacenSas $o grupu palielinat ar
piedavato klientu apkalposanu un kvalitativajiem produktiem;

Lai patérétajs biitu lojals uzp@émumam un ta produktiem, tas ir atkarigs no vairakiem
faktoriem: klientu apkalpoSanas; atbilstoSas cenas; kvalitativa produkta; uznémuma
popularitates, laba t€la; zimola atpazistamibas;

Lojals klients arT piesaista jaunus klientus ar savu atstastu par kvalitativi iegadato
produktu vai kvalitativa pakalpojuma sanemsanu. Un tas viss ir atkarigs no uznémuma
attiecksmes pret klientu. No ta, kada ir attieksme pret savu klientu, bus atkariga ari
turpmaka sadarbiba;

Viena no biutiskajam darbibam, uzsakot veidot lojalitates programmu, ir veidot lojalus
darbiniekus uznémumam. Lojalu klientu veidoSanas procesa viens no bitiskakajiem
etapiem ir personala atbilstosa un kvalitativa riciba. Lojals darbinieks sp&j sniegt savu
parliecibu un kvalitativo apkalposanu, no kuras loti daudz ir atkarigs lojalo paterétaju
piesaistei. Uzn€mums Rimi aktivi veic darbinieku apmacibu, lai tie butu informeti un
lojali uzn@mumam;

Biitiski ir ne tikai izveidot lojalus patérétajus uzn€émumam, bet noturét tos ilgstosa laika
perioda, kas ir viens no svarigakajiem un taja pasa laika sarezgitakajiem uzdevumiem
uznémuma darbibas lojalitates programmas attistisana;
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Lai izprastu uznémuma klientus un paterétaju grupas, butiski ir arl to lojalitates
noverteésana un ar dazadiem panémieniem pétit to pirkSanas uzvedibu;

Uznémums ir loti liels mazumtirdzniecibas uzpeémums, kas ir viens no spilgtakajiem
piem@riem pirc€ju lojalitates programmas veidoSana. Sava bakalaura darba autore
izvelgjas aprakstit uznémumu, kura pati strada un kura lojalitates programmas tai ir
zinamas;

Darba autore uzsverusi ari personala lojalitates programmu, ka vienu no paterétaju
lojalitates ietekmgjosajiem faktoriem. Neviens uznémums nevar iztikt bez sava personala,
darbiniekiem, kuri veic klientu apkalposanu un produktu/pakalpojumu piedavasanu tiem;
Rimi ir izstradajis plaSu pirc€ju lojalitates programmu sev lojalu patérétaju veidosana un
aktivi strada pie $1s programmas attistiSanas. Programma sevi ietver dazadu atlaizu
organizeSanu gan ikdiena, gan veicot kampanas vairakas reizes gada, ka ar1 dalibu citos
pasakumos un organizgjot 1slaicigas lojalitates kampanas piedavajot dazadas balvas;
Esosajos krizes apstaklos, mainas patérétaju uzvediba un attiecksme pret uznémumiem.
Uznémumiem ir jasp) mainities lidzi laikam un jasp€) piedavat savus produktus un
pakalpojumus, ta, lai tas saglabatu esoSos un piesaistitu jaunus patérétajus, klientus;

Jau iepriek§ darba autore mingja, ka biitisku lomu ta pievers personalam un sava darba
aprakstijusi arT personala lojalitates programmas pilnveidoSanas nepiecieSamibu. It 1pasi
svarigi tas ir Sajos krizes apstaklos;

Lai nostiprinatu savas pozicijas paterétaju lojalitaté, mazumtirdzniecibas sektora, Rimi
veic patérétaju uzvedibas pétijumus un aktivi sniedz padomus, ka arT organizé savas
lojalitates programmas darbibas;

Lai veicinatu patérétaju lojalitati, butiski ir izvertét ari konkurentus un to darbibu. Lai
spetu veidot labakus piedavajumus, ka to sniedz Rimi konkurenti. Ar1 konkurenti loti
ekonomiskajos apstaklos uzp€mumam nepiecieSams pilnveidot savu lojalitates
programmu;

Bakalaura darba minéts ar1 zurnala ,,Kapitals” 2009.gada oktobra numura publicétais
»Milétako zimolu tops”, kura var parliecinaties, ka Rimi veikali nav zaud€jusi savas
pozicijas. Tie atrodas otraja vieta aiz Maximas. Tacu ir vairaki raditaji, kuros Rimi ir
priek§a Maximai un tie ir: kvalitates raditajs; asoci€Sanas un apspriesanas raditajs. Un

Supernetto veikali milétako zimolu topa ir nemainigi treSaja vieta.
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17. Krizes apstaklos mainas uzpémuma marketinga pasakumi un tiek mainita ari paterétaju
lojalitates programma, lai pievérstu lielaku uzmanibu paterétaju noturéSana. Krizes
apstaklos klientu patérétaju uzvediba mainas un darba autore aprakstijusi tendences
lojalitates programmu veidoSana;

18. Rimi lojalitates programmai ir gan prieksrocibas, gan ari savi trukumi un bakalaura darba
autore $aja darba ir uzskaitijusi tos. Krizes laika pat€rétaji arvien vairak pieveérsas paSmaju
razotajiem produktiem. Rimi veikalu viena no priekSrocibam ir tieSi Latvijas produktu
piedavajums. Viens no lielakajiem truikumiem, p&c bakalaura darba autores domam, ir
lojalitates karSu trilkums gan Rimi, gan Supernetto veikalos;

19. Bakalaura darba veiktaja autores pétijuma tika noskaidrots, ka:

a) Visbiezak aptaujatie respondenti apmekI@ tiesi Rimi veikalus;

b) Popularitates vert§juma abi lielakie konkurenti Rimi un Maxima ir vienadas
pozicijas;

c) Aptaujatie respondenti visatzinigak noveért€ja Rimi veikalu raditaju — plaso
produktu klastu;

d) Visbiezak paterétaji Rimi veikalos iegadajas ikdienas partikas preces;

e) Lielaka dala aptaujato ir apmierinati ar uzp€muma apkalpojoso personalu;

f) 85% aptaujato ir informéti par Rimi organizetajam lojalitates kampanam;

g) Vislabak noveértéta uznémuma lojalitates kampana ir uzlimju krasana, kuras
kampanas laika var apmainit pret vértigam balvam;

h) Lielaka dala aptaujatie respondenti atzina, ka vinu radinieki un draugi piedalas
Rimi organiz€tajas lojalitates kampanas;

1) Visbeidzot, aptaujatie atzina, ka vinu izvéli, kur iepirkties, ietekmé tirgotaju
rikotas lojalitates kampanas;

20. Mainoties ekonomiskajiem apstakliem uznémums aktivi seko Iidzi notikumiem un ta

marketinga dala akttvi veic lojalitates programmas pilnveidoSanu.

Darba autore izvirza sekojoSus priekslikumus:
1. Uzp@mumam Rimi Latvia ieviest lojalitates kartes gan Rimi, gan Supernetto veikalos,
kuras izmantojot paterétajiem ir iesp&jams krat dazadus bonusa punktus vai iegiit atlaides

dazadam preceém;
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10.

11.

Uznémumam jaseko Iidzi konkurentu darbibam, it seviski lielaka konkurenta Maxima
rikotajam akcijam. Lai akcijas Rimi biitu pamanamas un patérétajs nolemj iegriezties tiesi
Rimi veikalos. Uzsvert sava piedavajuma atskirigumu;

Uznémuma apkalpojoSajam personalam veidot personiskaku pieeju mazumtirdzniecibas
tikla Rimi pirc€jiem, piemeram — patérétajam sava dzimsanas diena ( uzradot personas
apliecinoSus dokumentus ) piedavat iesp&ju iegadaties kadas preces ar atlaidi, vai S§im
jubilaram ( uzradot personas apliecinoSus dokumentus ) uzdavinat Rimi auduma maisinu
vai kadu citu davaninu, kuru rota uzn€émuma logo;

Uznémumam turpinat ripéties par savu labo reputaciju un t€lu, ka arT attistit lojalitates
programmu, veikt lojalitates programmas efektivitates aprékinu. Attistit un uzturét
atbilstoSa kartiba savus labakos raditajus — kvalitati, plaso produktu klastu, iesp&ju
iegadaties Latvijas preces;

Nemot vera eso$o ekonomisko situaciju valsti, Rimi Latvia turpinat sekot Iidzi pirc&ju
lojalitates mainibai un izvertét iesp&jas, kuras uznémums vartu attistit savu darbibu.
Veicinat vélmi pirc€jiem atgriezties uznémuma veikalos, lai vél un vél taja iegadatos sev
nepiecieSamas preces;

Uzn@muma personalam javeicina uzticiba un veélmi iepirkties Rimi veikalos ar1 turpmak,
veicinat lojalitates kampanas, kuras ir iesp§ja sakratas uzlimes apmainit pret
augstvertigiem virtuves piederumiem. Sis lojalitates kampanas nepiecie$ams pilnveidot,
piedavajot paterétajiem dazadas citas balvas;

Uznémuma marketinga nodalai jaseko lidzi aktualajiem notikumiem un javeic lojalitates
programmas pilnveidoSana;

Uzpeémumam jaievies klientu lojalitates kartes;

Uznémuma marketinga nodalai parplanot marketinga izdevumus un balstities uz lojalo
patérétaju piesaisti. [zveleties 1etakus marketinga instrumentus;

Uzpémumam turpinat organizét akciju ,,Latvijas dienas” Rimi veikalos , jo paterétaji
paliek ar vien lojalaki Latvijas uznémumiem, kuri ekonomiskas krizes laika ir jaatbalsta.
Ar1 dazadas paterétaju aptaujas ir pieradijusas, ka vini labprat dod prieksroku Latvijas
produktiem un §1 ir iesp&ja izcelt veikala pieejamos Latvijas produktus;

Uznémuma marketinga nodalai, izvertét dazadu informacijas kanalu izmantoSanu savas

lojalitates programmas populariz€sana.
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1.pielikums

Anketa

Aicinu Jits piedalities pétijuma un izteikt savu viedokli par uznémuma ,, Rimi Latvia”
lojalitates programmu.

Atbildot uz jautajumu, atziméjiet vienu vai vairakas atbildes. Péc dazam atbildem ir
atstata briva vieta, kura varat ierakstit savu atbildes variantu. Aptauja tiek gatavota bakalaura
darba peétijumam un ir pilnigi anonima. Tas rezultati tiks izmantoti apkopota veida.

1. Kados lielveikalos Jus visbiezak iepérkaties?
1) RIMI veikalos;
2) Supernetto veikalos;
3) Maxima veikalos;
4) ELVI veikalos;
5) IKI veikalos;
6) MEGO veikalos;
7) Cita atbilde (ierakstiet savu atbilzu variantu )

2. Noveértéjiet, ludzu, péc 5 — ballu skalas, Latvijas lielveikalu popularitati.
(0 — nav atpazistams, 5 —|oti populars)

Veikala nosaukums Vertéjumi
RIMI 012345
Supernetto 012345
Maxima 012345
ELVI 012345
IKI 012345
MEGO 012345
Stockmann 012345
3. Cik biezi jus ieperkaties RIMI veikalos?

1) Katru dienu;

2) 1 reizi nedgla;

3) 2-3 reizes nedéla;

4) 1 reizi meénesT,;

5) Cita atbilde (ierakstiet savu atbilzu variantu )

4. Kadel Jus dodaties uz RIMI lielveikaliem iepirkties?
1) Taja ir kvalitativaki produkti;
2) Veikala ir iesp€ja iegadaties Latvijas produktus;
3) Veikala telpas ir plasas un gliti iekartotas;
4) Veikala ir plass produktu klasts;
5) Veikala biezi var iegadaties preces ar cenu atlaideém;
6) Jis apmierina produktu cenas;
7) Jus varat piedalities lojalitates programma, kura sakrajot noteiktu skaitu uzlimju var iegut
balva dazadus traukus un virtuves piederumus.
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8) Cita atbilde

5. Noveértéjiet, ladzu, péc 5 — ballu skalas, RIMI veikalus péc $adiem

raditajiem.

(0 — nav atpazistams, 5 —[oti populars)

(ierakstiet savu atbilzu variantu )

Lojalitates kampanas nosaukums Vertejumi
Kvalitativi produkti 012345
Erta iepirk$anas, veikala iekartojums 012345
Apmierino$as cenas 012345
Veikals atrodas tuvu dzivesvietai 012345
Erta piekluve veikalam 012345
Plass produktu klasts 012345
lesp&ja iegadaties Latvijas produktus 012345
Iesp€ja piedalities lojalitates programmas, kuras 012345

var iegit dazadas balvas

6. Novertéjiet, lidzu, dazadu precu grupu produktu pirkumu bieZumu

RIMI veikalos.
Precu grupas Pirkumu bieZums
Gandriz | Vairakas | Vairakas | Gandriz | Vairakas | Nekad
katru reizes reizes katru reizes
dienu nedéla ménesT | ménest gada

Ikdienas partikas preces

Auglus

Saldumus

Apgerbus

Preces bérniem (rotallietas,
bérnu partiku, bérnu higi€énas
piederumus u.c.)

Baribu majdzivniekiem

Higiénas preces

Saimniecibas preces

Virtuves piederumus

7. Vai Jiis esat informéts, ka RIMI veikalos tiek veidotas dazadas pircéju

lojalitates kampanas?
1) Ja;
2) Dalgji;
3) Ne.

8. Vai Jums ir vélme uzzinat papildus par RIMI veikalos organizétajam

lojalitates kampapam?
1) Ja;
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2) Ng;

3) Nezinu.
9. Noveértéjat, liudzu, péc 5 — ballu skalas, dazadas lojalitates kampanas
RIMI veikalos.
(0 — nav atpazistams, 5 —Joti populars)
Lojalitates kampanas nosaukums Vertéjumi
Uzlimju krasana, iegiistot balva dazadus traukus 012345
un virtuves piederumus
,Tudi§ — pip” cenu atlaizu akcijas 012345
Iknedgélas cenu atlaides dazadiem produktiem 012345
Latvijas produktu dienas RIMI veikalos 012345
RIMI produktu virziSana tirgi 012345

10.

11.

Vai Jisu draugi, radi un pazinas piedalas RIMI lojalitates kampanas?
Ja;

Dazreiz;

Reti;

Ne. Jasuprat, kapéc? ( 1ierakstiet savu atbilzu
variantu)

Novertejiet, ludzu, savas apmierinatibas pakapi ar RIMI veikalu

personala darbibu.

1)
2)
3)
4)
S)

12.

Pilniba apmierina;

Dalgji apmierina;

Griti novertet;

Vairak neapmierina, ka apmierina;
Pilniba neapmierina.

Péc Jusu domam, kadi produkti butu jaieklauj jaunaja RIMI lojalitates

kampana ( kampana, kura tiek kratas uzlimes)?

1)
2)
3)
4)
S)
6)

13.

Gultas vela;

Elektropreces;

Dvieli;

Trauki un citi virtuves piederumi;

Rotallietas;

Cita atbilde (1erakstiet savu atbilzu variantu )

Vai ir gadijies, ka neesat varejis sanemt kadu sevis izveleto produktu

RIMI lojalitates kampanas laika?
1) Ja;
2) Ne.

14.

Vai lojalitates kampanas ietekmé veikalu izveli, kuros Jus ieperkaties?

1) Ja;
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2) Dazreiz;

3) Griti atbildét;
4) Reti;

5) Ne.

15. Vai Jus piedalieties citu veikalu, tirgotaju lojalitates kampanas?
1) Ja. Ierakstiet - kadas

2) Ng;

16. Kadas citu uznémumu lojalitates kampanas, Jusuprat, ir interesantas?

( vieta Jiisu atbildei )

17. Kads ir Jisu dzimums?
1) Sieviete;
2) Virietis.

18. Kads ir Jiisu vecums?
1) 15-20;
2) 20-35;
3) 35-50;
4) 50-65;
5) 65 un vairak.

19. Kads ir Jusu izglitibas Iimenis?
1) Pamatizglitiba;
2) Vidgja izglitiba;
3) Augstaka izglitiba.

Paldies par atsaucibu!
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