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ANOTACIJA

Bakalaura darba temats ir ,,Klientu lojalitates veicinaSanas kritériji. Fitnesa kluba “City
Fitness” pieméra analize.” Darbu veido ievads, teorétiska, metodologijas, empiriska dala,
secinajumi , priekslikumi, pielikumi.

Darba pétnieciskais jautajums bija izanalizé€t ka pakalpojuma zimols ,,City Fitness”
komunicg ar patérétajiem un veicina to lojalitati.

Darba teorétiskaja dala apskatita teorija par zimolu, lojalitati, marketingu, socialo mediju
nozimi marketinga, klientu uzvedibu ietekméjosajiem faktoriem.

P&tijuma realiz€Sanai tika pielietota dalgji strukturéta intervija un anketéSana.

Empiriskaja dala apkopota informacija par uznémuma darbibu, veikta intervija ar ,,CF”

parstavi Eriku Nadzinu, veikta aptauja ,,City Fitness” klientiem.

Atslégas vardi : lojalitate, City Fitness, fitnesa klubs, klientu lojalitate, zimols, marketings



ABSTRACT

The theme of this bachelor paper is ,,Customer loyality criteria. “City Fitness” club
example analysis.” Work consist of an introduction, theoretical , methodological,empirical part,
conclusions, proposals, attachments.

The question of the research was analyze the service mark "City Fitness" communicates
with consumers and promote their loyality.

Theoretical part consists of the theory of brand, loyality ,marketing, social media, customer
behavior in the market.

Within this paper used interview with a company representative and there are made a
survey for clients.

The empirical part includes information about the company ,,City Fitness” and it’s
activities. There are made an interview with the ,,CF” representative and carried survey for ,,CF”

clients.

Keywords: loyalty, City Fitness, a fitness club, customer loyalty, brand, marketing
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IEVADS

Sports ir nozimiga veseliga dzivesveida sastavdala, tapec, ikvienam cilvékam, kurs
velas bt vesels un atlétisks, ka arT labi justies, ir nepiecieSamas fiziskas aktivitates. Ar sportu
var nodarboties dazadas vietas un veidos, bet sporta klubi patérétajiem sniedz iesp€ju
neatkarigi no gadalaika, sportot ieksStelpas, piedavajot trenazieru zali, individualos treninus-
treneru vadiba, ka arT dazadas grupu nodarbibas. Sportam nav vecuma ierobezojuma — Sporto
gan lieli, gan mazi. Riga ir diezgan liels sporta klubu ipatsvars, katrs no fitnesa klubiem,
censas piesaistit jaunus klientus, izmantojot dazadas reklamas, akcijas. Lielakas sporta klubu
kédes Latvija ir sporta klubu tikls ,,City Fitness” , kuram ir 7 filiales Riga, un sporta klubu
tikls ,, Atlétika” ar 8 filialem. Ikvienam sporta klubam ir svarigi ar jauniegiito klientu veidot
ilgtermina saistibas, jo tas veido lielaku ienakumu dalu, neka saistibas ar klientiem, kuri ir
nepatstavigi sava izvelg, attieciba uz sporta klubu. Piesaistot klientus ilgtermina, nozimigi ir
domat par uzp@émuma zimolu — vai tas ir uzrunajoss, tapat ir jadoma ar1 par fitnesa kluba
atraSanas vietu, pakalpojumu klastu, personala sastavu, lojalitates programmam,
komunikaciju ar patérétajiem utt. Sava bakalaura darba izvelos apskatit klientu lojalitates
veicinaSanas kritérijus ,,City Finess” sporta klubam- kadu faktoru ietekmé cilveki izvelas
,City Fitness”.

Darba merkis ir veikt pakalpojuma zimola CF izpéti — noskaidrojot ta lomu klientu
lojalitates veidosSana.

Darba uzdevumi —

o veikt teorijas atlasi un analizi: zimola, lojalitates un marketinga komunikacijas

jédzieniem, apkopot teoriju par komunikaciju socialajos tiklos,

apskatit klientu lojalitati ietekm€joSos faktorus,

sastadit anketu ,,City Fitness” klientiem , ar mérki noskaidrot to vispargjo

apmierinatibu ar sporta klubu, ka ar1 izvertet lojalitates veicinasanas kritérijus,

Veikt anketé$anu,

Sastadit dal&ji struktur&to interviju, kura paredzéta ,,City Fitness” parstavim,

Veikt dalgji strukturéto interviju ar ,,City Fitness” parstavi,

salidzinat uzp€muma pielietoto ,,praksi” ar ieprieks analiz€to teoriju,

veikt secinajumus saistiba ar abu pielietoto metozu rezultatiem,

e Izstradat priekslikumus turpmakai ,,City Fitness” darbibas uzlaboSanai

Petijuma objekts — klientu lojalitate, petijuma priekSmets — lojalitates kriteriji.
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Darba tiks izmantotas Vollija Olina (Wally Olins ), Filipa. Kotlera ( Philip Kotler)

pamatnostadnes par zimolu. Seta Godina (Seth Godin), Karla Daniela (Carl Mc Daniels) un

Carla Lamba (Charls Lambs) , Deivida Kummina (David Cummins) , Mihaila Dimsica

(Muxaun Haymosuu J{eimuwuy) nostadnes pa lojalitati. Lelanda Hardena ( Leland Harder) un

Boba Heimana ( Bob Heyman), Raiena Numana ( Ryan D Newman) un Dzona Deja( John

Day) nostadnes par komunikaciju socialajos tiklos.

Petijuma metodologija sastavés no kvalitativas metodes un kvantitativas metodes.

Kvalitativa metode - dalgji strukturéta intervija, tiks realiz€ta ar uzpémuma ,,City Fitness”

parstavi. Kvantitativa metode — anketé€Sana tiks realiz€ta, izmantojot interneta palidzibu —

,,City Fitness” klientiem.

Darba strukturu sastada :

anotacija,

levads,

teorétiska dala, kura ietvertas ¢etras nodalas,

metodologija, kura aprakstitas tas metodes, kuras tiks izmantotas pétijuma
veikSanai,

empiriska dala — kura tiks apkopota informacija par uznémuma darbibu, ka ar1
klientu aptaujas analize, un dalgji strukturétas intervijas analize.

Darba nobeiguma tiks veikti secinajumi un priekslikumi, uzn@muma darbibas

uzlaboSanai.



1. ZIMOLA JEDZIENS

Ikvienam uzpémumam ir svarigi piedavat patérétajam tadu preci vai pakalpojumu, kas
varétu veiksmigi ,ienakt tirgi”, veicinat interesi. Biezi vien uzpémums rada veselu
produkciju. To apvienojot, piclickot klat nozimi, originalitati, savas vértibas tieck veidots
zimols. Zimols noteikti patérétajam rada konkr€tas asociacijas, par preci vai pakalpojumu.
Zimolu veidojot jadoma par detal]am— nosaukumu, vizualo noformé&umu, japrognozé
asociacijas. Tam ir bitiska nozime, jo tas patérétajam sniedz vestijumu par pasu produktu un
uznémumu, kas produktu ir radijis. Popularu zimolu sabiedriba iegaumé labak, ta vieta tirga ir
stabilaka, tacu veidojot no jauna zimolu ir japieveérS uzmaniba vissikakajam niansém.
Teorgtiki plasi apspriedusi zimola t€mu, tacu vienotas definicijas nav, katrs to defin€ savadak.

Zimols ir Iidzeklis, ar kura palidzibu uznémums paterétajiem vesta parliecinosSu
pieredzi, kas atSkir uznémuma piedavajumus no konkurentiem, generé pardosanu vai pat rada
emocionalu saikni ar klientiem.* V. Olins (Wally Olins) uzsver, ka zimoli nozimé parliecibu,
skaidribu, ka ar1 piederibu — visu, kas lauj cilvekam paénoteikties.2

F. Kolters (Philip Kotler) zimola jédzienu skaidro ka solijumu patérétajiem, kura
uznémums patstavigi censas nodot vienotu informacijas pazimju kopumu, kas ieklayj
vienadas pazimes, pieredzi, ka ar1 Tpaéibas.?’

J. Miletskijs (Jasoson Miletsky) zimolu defing€ ka noteiktu pieredzu kopsummu, kas
piedévéta produktam vai pakalpojumam, kura veido reputaciju, ka ari nakotnes gaidas par
sniegtajam vertibam*

Garritijs (Garrity) zimolu defing ka patérétaju izpratni par preci vai pakalpojumu.”
Zimols sevi atSkir no citiem ar savu nosaukumu, ve&stljumu, saukli u.t.t, iezim&ot un
piedavajot savu piedavajumu paterétajam. Ta ir identifikacija. F. Kotlers izdala seSus nozimes
komponentus: 1pasibas un pazimes, labumus prieksSrocibas un izdevigumu, vertibas, kultiiru,
personibu un individualitati , ka arf lietotaju. Visi §ie komponenti ir svarigi zimola veidosana.’

Pirms zimols tiek radits, svarigi domat par to nozimi. Raditajam zimolam ir
jasasaucas ar uzpémuma veéstijumu, ta esoSajam veértibam. Zimola sastava koncepta galvenais

elements ir kompleksais piedavajums, kas tiek veidots sakotngji. Katram paterétajam par

! Olinss, V. (2005). Par zimolu. Riga: Neputns. 16. Ipp

2 Turpat 27.lpp

¥ Kotler, P. (2008). Principles of Marketing. N.J.:Pearson Prentice Hall. 525 p.

* Miletsky, J., Smith, G. (2009). Perspectives on Branding. Boston: Course Technology. 2p.

> Blomback, A. (2005). Supplier brand image — a catalist for choice. Jonkoping: Jonkoping International
Business School. P.11-12

6 Kotlers, F. (2006). Marketinga pamati. Riga: Jumava. 403.lpp.
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zZimolu veidojas savs individualais priekSstats, neatkarigi no ta, kadu uznémums ir veélgjies
izveidot sava skatfjuma. Tacu reiz€m Sie prieksstati ko veido uzn€mums un ka to interprete
klients var atskirties. Zimola raditdjiem nepartraukti jaseko, lai pat€rétajam rastos pareizs
priekSstats par vinu radito zimolu, tiem jaatgadina par savu pakalpojumu vai produktu,
jaizprot patérétaju vajadzibas, kuram var pieslipét zimola vértibas.’

Savstarpgjas attiecibas starp zimolu un patérétaju ir divvirzienu. Pirmkart — ta ir
reprezentacija no zimola puses patérétajam, otrkart, patérétaja izpratne par zimolu kopuma.

Sis divvirzienu attiecibas ir zimolvedibas procesa patmats.8

1.1. Zimola komunikacija

Komunikacija ir neatnemama miisu dzives sastavdala. Ar to mé&s saskaramies ik uz sola.
Ta piemit armT zimolam. Viss ko zimols dara saistiba ar paterétaju ir deév€jams par
komunikacijas procesu. Produktam vai pakalpojumam piedévéetas Ipasibas- attéls, ko redzam ,
raditais sauklis — tas ir zimola v&stijums patérétajam.
Komunikaciju var iedalit Cetros veidos: ’
e Interpersonala — ta ir komunikacija, kura ir iesaistitas divas personas.
e Intrapersonala — komunikacija ar sevi.
e Grupu komunikacija - komunikacija starp vairakiem cilvékiem,.
e Masu komunikacija — komunikacija ar lielu auditoriju. ( Ta var biit komunikacija

ar masu informacijas kanalu izmanto$anu.)

Zimola komunikacija ciesi saistas ar marketinga komunikaciju. Vislielaka uzmaniba japievers

patérétajs spetu noteikt zimolu atskirt no citiem. ™

Veiksmiga zimola komunikacija notiek bridi, kad zimols ir attaisnojis visas patérétaja
ceribas. Svariga nozime ir arl paterétdja komunikacijai ar uznémuma stradajoSajiem

darbiniekiem. Tie parstav zimolu."" Lai komunikacija biitu maksimali efektiva, uzpgmumam

! Chernatony, L. (2001). From brand vision to brand evaluation: strategically building and susutaining brands.
Oxford: Butterworth-Heinemann. P. 18-20.

® Davis, M., Baldwin, J. (2005). More than a Name: An Introduction to Branding. 26.Ipp.

° Dimbleby, R. (1998). More Than Words: An Introduction of Communication. Florence: Routledge. 26 p.

10 Fill, C. (2005). Marketing Communications. Prentice Hall. P.412 .

1 Kotlers, F. (2006). Marketinga pamati. Riga: Jumava. 402.1pp.
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japanak lojalitate un atdeve no ikviena darbinieka. Ir jacenSas nodroSinat veiksmigu

divvirzienu komunikaciju starp patérétaju un uzp€muma personalu.

1.2. Zimola identitate

Zimola identitati veido vizualais pakalpojuma vai produkta ieterps, kura ietilpst sauklis,
zimola personiba, zimola vértibas, kodola ideja, zimola prieksrociba, izskats.'? Zimola idejai
iespgjamajos gadijumos jafiguré visur saistiba ar pakalpojumu. Svarigi ir piemeklét labu
specialistu, kas veiksmigi prastu nodefinét zimola stipras puses un salikt tas vienkopus.
Identitati var veidot pamatojoties uz paterétaju emocijam par konkréto produktu vai
pakalpojumu.

Dzons Vilers (John Archibald Wheeler) zimola identitate saista gan vizualo, gan verbalo
komponentu. Galvenais ir vizualais faktors, tas visatrakaja cela nonak lidz paterétajam.
Galvenais ir zimola vards, td nosaukums, péc tam tas parverSas un ienak citos komunikacijas
kanalos.'® Pirmais, kas nak atmina ir zimola vizualais iespaids — forma un dizains, atskiriba ir
mérama taja, ka att€ls nav jadekodg€, savukart rakstita informacija lai izprastu vispirms ir
jadekods.™

D. Akers (David A. Aaker) zimola identitati defingé ka paSu galveno - pozicionéSanas
pamatu. *°

Zimola identitati veido vairaki elementi. Tos var iedalit verbalaja, ka ari vizualaja
identitate. Verbala identitate ieklauj valodu, kada komunicé zimols, pakalpojuma
apzim&jumus un precu nosaukumus, intonacijas, ka ar1 dazadus vardu virkn€umus, jeb
sistémas.’® Vizudla identitate sevi ieklauj visu to ko més redzam - krasas, vizualo
noformé&jumu, burtu fontu, formatu, dazadus simbolus.’

Zimola identitates saskanoSanas gadijuma ar zimolu nozimigi ir izprast galveno
zimola vadliniju, tas ir svarigi bridi, kad katram no elementiem tiek piemekl&ta vieta kopgja
izvietojuma'l.18
Pozitiva zZimola identitate veidojas gadijuma, kad zimols ir sniedzis par sevi pariezu

priekSstatu, izpratni un sp&u komunict. Svariga nozime ir vardu izvelei identitates

12 Mallik, S. (2009). Brand Management. Jaipur, IND: Global Media. 37.1pp.
13 Wheeler A. (2003). “’Designing brand identity’> A complete guide to creating, building, and maintaining
strong brands; USA: John Wiltey & Sons, Inc. 45.1pp
Y Turpat
15 Aaker, D. (2003). Building strong brands. London: Simon & Schuster. P. 52
ij Clifton, R., Simmons, J. (2003). Brands and branding. London: Profile Books Ltd. P. 111 — 115.
Turpat
18 Kotler, P., Pfoertsch, W. (2006). B2B brand management. Berlin: Springer. P. 92 — 93
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veidoSanas procesa. Veiksmigi piemekléts vards ir tads, kurS ir labskanigs, viegli
iegaum€jams. Pirmaja vardu izvéles posma ietilpst zZimola mérku parskats, ta savstarpgjs
saltdzinajums ar konkurentiem. Tam seko laika izstrades grafiks, kura bitiski ir ieklauties, ka
ar1 [éemumu pienemsana, kas nav mazak svarigs ka pirmais posms. P&c tam notiek piemekl&to
vardu pozicioné$anas kritériju izstrade, kam secko brainstormings — radoSa sapulce
piemeklgjot vairakus variantus, tos izvert€jot. Visbeidzot process noslédzas ar piemekleto
vardu parbaudi. Saja procesa posma konkrétie vardi tiek parbauditi ar pirma posma definéto
domu — zimola mérku parskatu. Talak seko kopiga konteksta parbaude. Tam seko testéSana.
Viss procesu kopums beidzas ar piemekléto vardu pasludinasanu par piepemtu un atzitu

VP 1
prieks registrésanas. '

9 Wheeler A. (2003) “’Designing brand identity’’ A complete guide to creating, building, and maintaining
strong brands.USA: John Wiltey & Sons, Inc. 78.1pp

11



2. LOJALITATE UN TAS NOZIME

Veidojot savstarpgjas saistibas starp pat€rétdju un uzn€mumu svarigs aspekts ir
lojalitate. Izdevusas attiecibas ilgtermina starp klientu un uznémumu ir nozimigs faktors
vispargjai uznémuma eksistencei un izdzivoSanai. Lojalitate nozimé to, ka klients ir uzticigs
vienam noteiktam zimola pakalpojumam vai produktam, tadejadi patéré tikai konkrétu
produktu no viena uzn€muma, neizveloties citus. Tas var bt arT ilgtermina saistibas.

Sets Godins (Seth Godins) terminu lojalitate skaidro ka divpusgju sadarbibu. Klientu
piesaistiSana uznémuma sniegtajiem pakalpojumiem vai produktam veido lojalitati. Jo vairak
klients tiek iesaistits ar uzp€mumu saistitajas darbibas, jo vairak vin$ sadarbojas ar
uznémumu, lai modelétu uzp€muma sniegto pakalpojumu vai piedavato produktu - jo lielakas
iesp€jas, ka klients paliks uzn€mumam lojals, nevis uznemsies neértibas, lai no §is sadarbibas
parietu pie kada no uznémuma konkurentiem.?°

Olivers Ric¢ards (Richard Oliver) lojalitati defing ka ilgtermina apmierinatibas stavokli
pret uznémumu no klienta puses, kas paradas otrreizgja pakalpojuma vai produkta iegads.?

Kanihens Timotijs (Kaninhen Timothy) skaidro, ka lojalitate ir klienta palausanas uz
konkréto uzpémumu, tados gadijumos, ja uznémuma konkurenti sava piedavajuma klasta
piedava tadus pasus pakalpojumus vai produktus par lidzvértigam izmaksam.?? Ta ir ka
piederiba klonkrétam zimolam vai produktam.

Vilijams Zikmonds (William G. Zikmund) lojalitati definé ka patérétaja piekerSanos
vai uzticéSanos konkrétam zimolam vai uzpémumam. Galvenokart lojalitate atspogulojas
patérétaja riciba un attieksmé. >

Klientu lojalitates jedziens ietver sevi tas emocijas, kuru de€] paterétajs atkartoti izvelas
to pasu produkta vai pakalpojuma sniedz&ju. Paterétajs, kurs ir lojals dodas uz savu izvéleto
uznémumu galvenokart lai sanemtu labu attieksmi, servisu, ka ar1 apkalpoéanu.24 Paterétajs ir
apmierinats par uznémuma darbibu attieciba uz savam veélmeém, tade] atkartoti izvelas tiesi §1
paSa uzpémuma sniegto pakalpojumu vai produktu. Lojalitate var izpausties arT klienta riciba

emocijas — vin$ pats var nebitt lojals, tomeér aizstavet konkréta uznémuma ideju, produktu,

iesakot to citiem cilvekiem.

2 Godins, S. (2002). AtJaujas marketings. SIA “Baltijas vadibas konferences”. 10. Ipp.

2 Oliver, R.L. (1997). Satisfaction: a behavioral perspective on the consumer. New York: Irwin/McGraw-Hill. P. 392.
22 Keiningham T.L., Vavra T.G., Aksoy L., Wallard H. (2005). Loyalty Myths. Bognor Regis, John Willey &
Sons,Inc. P. 172.

2 Zikmund, G., W. (2003). Customer relationship management. New York: Leyh Publishing. P. 69

% Renge, V. (2007). Misdienu organizaciju psihologija. Zvaigzne ABC. 48. Ipp.
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Klienta lojalitati nav vienkarSi noteikt un izmérit. Péc atkartotas produkta vai
pakalpojuma iegades var noteikt vai paterétajs ir lojals pret konkrétu preci vai pakalpojumu.
Lai iegiitu lojalus klientus, pie ta ir japiedoma ikvienam uznémuma darbiniekam, jo katrs no
darbiniekiem veido darba vidi un uznémumu ka tadu. Ikviens darbinieks ir dala no produkta,

vai pakalpojuma.

2.1. Lojalitates veidoSana un saglabasana ilgtermina

Ikvienam uzp@mumam ir svarigs lojals klients. Lojali klienti sastada lielu ienakumu
dalu. Lai piesaistitu klientus, nepiecieSams izstradat klientu lojalitates programmas. Veidojot
§Ts programmas ir jastrada pie nians€m, ir japardoma katra detala.

Uzpémumam ir svarigi noteikt savas prioritates, ko vin§ vélas piesaistit, tad arT var domat,
kadiem Iidzekliem tas tiks istenots. Lojalitates pé&tnieks Osentons (Ocenmon) izSkir tris
patérétaju tipus® :

e Tie ir patérétaji, kas regulari maina vienu precu zimi/ uzpg€mumu uz citu. Veids ka
piesaistit Sos klientus ir veidot efektivas reklamas.

e Tie ir patérétaji, kas ir pilnigi lojali vienai pre€u zimei/ uzpémumam. Paterétajus
galvenokart notur sakotn&ji iegutie psihologiskie apsvérumi un pieradums pret
konkréto zimolu.

e Tie ir patérétaji, kas ir neitrali pret precu zimi/ uzpémumu. Tie izvélas konkretu preci

vai pakalpojumus atkariba no izdeviguma — cenas.

Kuhnels Timo (Timo Kiihel) ir izveidojis 5 posmu kapnes, péc kuram tiek veidota klientu
lojalitate pret uzndmumu.”® Pirmaja — zemakaja Itmeni atrodas pats pirc€js, un $aja Iimeni vins
skaitas ka potencialais pirc€js — kuru izvelas par auditoriju konkrétais uznémums. Nakamaja
limeni, jeb pakapiena §is potencialais pircéjs kliist par pirmas reizes pircéju — tas var notikt
reklamas ietekmé, draugu/ radu ieteikumu rezultata, vai nejausi. TreSaja posma atkartotais
pircgjs ir apmierinats ar nopirkta produkta vai preces kvalitati un klust par atkartoto pircgju,
kas ir jau ceturtais posms. Atkartotais pircgjs vairakkart ir apmierinats ar uzp@muma
pakalpojuma sniegto kvalitati un nolemj klat par lojalu klientu. Saja posma iesp&jams noslégt

ligumsaistibas. Visbeidzot piecu posmu p&d€jais posms sevi ietver veicinataju. Tadejadi

2 . .
®> Ocenron, T. (2003). Hosbie mexronozuu 6 Mapkemunze: 3010Mmoii KIOYUK K L0SIbHOCIU nompebumeneil.

W3z narensckmii nom ,,Bumesamc”. ¢ 76.
% Kithnle, T. (2007). Customer Loyalty Program — tourist Destination and Bonus Card. Auflage: GRIN Verlag. 11 p.
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lojalajam klientam laika gaita ir izveidojusies saikne, respekts un pieradums pret sniegto
pakalpojumu un vins ir gatavs par to pastavet, tadel to reklameé citiem — veicinot ta noietu. Un
tad 1 piecu posmu kéde var turpinaties talak ar citu personu.

Lojalitate var izradities neista, ja ta tiek balstita vienigi uz preCu vai pakalpojumu
pardosanas stimuléSanu. Attiecksmes lojalitati raksturo palausanas un ticiba zimolam.?’

Lai paterétdja un uzp@émuma komunikacija veidotos péc iesp&jas veiksmigaka,
nepiecieSams noteikt paterétaja lojalitates rasanas iemeslus. Uzp@mumam ir vienkarsak
atjaunot un uzlabot zimola zinojumus, ja tas ir noskaidrojis pakapi, kada patérétajs ir kluvis
uzticigs uznémumam.

Par apmierinatiem klientiem klust parasti tie klienti, kuri no uzn€muma puses sanem kaut
ko vairak, un labaku neka sakotngji tas bijis paredzéts.”®

Sobrid diezgan izplatitas ir kluvusas lojalitates programmas. Tas saviem klientiem parasti
sniedz vairak, neka parastajiem klientiem. Tadejadi lojalais klients var justies vairak
piederigs, sasaistits ar konkréto uzp€mumu. Uzn@émumam no ta ir ne tikai materials ieguvums,
bet arT pieeja datu baz€m — katrs klients kliistot par lojalu parasti piekrit nodot savus datus
apstradei. Uzne@mums Sos datus var izmantot savas darbibas izanaliz€Sanai un pilnveidoSanai.
Lojalitates programmu noslégSana starp pate€rétaju un uzp€mumu ir abpusgji izdevigs

darTjums.

2.2. Lojalitates programmas

Lojalitates programmas ir abpusgji izdevigas ilgtermina attiecibas starp konkrétu
uzpémumu un ta klientu.? Tas ir viens no veidiem, ka uznémums var saglabat esoSos klientus
un piesaistit jaunus. Lojalitates programmas trumpis nav tikai cenas samazinajums, ta
klientam spgj sniegt ari citas privilégijas un labumus, kas noteikti uzlabo savstarpgjas klienta
un uznémuma attiecibas.

Veidojot lojalitates programmu svarigi ir apzinat mérkauditorijas intereses, vajadzibas, lai
radita lojalitates programma nesagadatu klientam vilSanos. Biitiski ir radit radu programmu,
lai péc esosas klientu programmas beigu termina, klients atkartoti butu par klientu

konkrétajam uzgpémumam.

" Ouwersloot, H., Duncan, T. (2008). Integrated marketing communications. London, McGraw-Hill Education.
P. 349

28 Zikmund, G., W. (2003). Customer relationship management. New York, Leyh Publishing. P. 72.

% Hair, J.,F., Lamb, Ch.W., McDaniel, C. (2008). Essential of Marketing. Mason: Cengage Learning. 450 p.
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Klientu lojalitates programmas var iedalit trijas grup:?ls30 :

e [ojalitates programmas, kuras pieskir atlaides ( tas tiek piemérotas gadijumos, ja
Klients veicis konkrétus uznémuma nosacijumus — bonusa punkti, noteikts veikto
pirkumu skaits

e Programmas, kuras sniedz iesp&ju nopelnit balvu atkariba no punktu sist€mas (
jasavac noteikts punktu skaits)

e Programmas, kuras pamata ir ar kompaniju saistita bezmaksas pakalpojuma

uzdavinasana

Profesors Dzims Kamins (Jim Cummins) iedala piecus lojalitates programmu veidus>
- atzinibas programmu, balvu programmu, sadarbibas programmu, atlaizu programmu un
saistibu programmu. Fitnesa klubu vida iecienita ir saisttbu programma, kuras galvenais
noteikums ir veidot ilgtermina saistibas starp klientu un uznémumu. Sporta klubam svarigi
klientu ir noturét p&c iespgjas ilgak. Tadejadi tiek noslégtas ligumsaistibas ar laika
ierobezojumu- visbiezak uz gadu. Uzp@mumam ir nozimigi izstradat korektu lojalitates
programmu, lai klients ir apmierinats un péc programmas beigu termina nezaud&tu piederibu

konkrétajam uzpémumam.

2.3. Lojalitates loma marketinga un vadibzinatnes

Marketinga izpratne vairak saistita ar attiecibu veidoSanu starp pirc&ju un pardevéeju.
Piesatinatajas tirgus attiecibas paterétajam ir noteicoSa loma, un uznémumu vaditaji saprot, ka
zinaSanas par patérétaju, vinpa vajadzibam, ve€lmém un interes€ém var but kritisks
uznémejdarbibas faktors. Tiek atziméts, ka p€dejo divdesmit gadu laika blakus citiem
ekonomika nepierastiem jédzieniem ir paradijies jedziens patérétaju lojalitate.

Iepazistoties ar lojalitates jédzienu, rodas jautajums, marketinga pétnieki tik daudz
analiz€ tematu lojalitate, kas tam p&c biitibas ir pilnigi svess, nesakot, ka tas ir pretrunigi §is
nozares pamatprincipiem.

Centrala koncepcijas ekonomikas teorija ir brivais tirgus. Brivais tirgus ir vieta, jebkura
vieta, kur pirc€ji un pardevéji sanak kopa, lai pirktu un pardotu preces vai pakalpojumus. Péc

ekonomistu domam, ir Joti daudz véra nemamu lietu par brivo tirgu. Pirmkart, ta ir efektivaka

30 N, M. (2007). HompeGumensckas nosnsrnocms. Mexanuzmol noemopnoti nokynku. Sk2013.18.apr
http://www.e-reading-lib.org/bookreader.php/110938/Dymshic_-
_Potrebitel%27naya_loyal%27nost%27__Mehanizmy_povtornoii_pokupki.html

3L Cummins J. (1998). Sales Promotion, 2nd edition. London: Cogan Page Ltd. P. 34.
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un iedarbigaka sistéma, kas paredz cilvéku vajadzibas un vélmes, daudz efektivaka neka
merkantilisma, korporativisma vai valsts planosanas sistémas. Un tas tiek sasniegts bez kadas
uzraudzibas un reguléSanas. Patiesiba, uzraudziba un reguléSana parasti trauce tirgus darbibai,
un tade] no ta izvairas, cik vien iesp&jams.

Lai tirgus darbotos labi, tam nav nepiecieSams, lai cilvéki ir nesavtigi, tas ir pat
traucgjosi. Altruisti grauj tirgus funkcion€Sanu. Tapat nav nepiecieSams, pat nevélams, ka
cilvéki sadarbojas. Lieta, kas ir nepiecieSama, ir konkurence, nevardarbiga sancensiba starp
razotajiem un paterétajiem, katrs dara ka vins vislabak prot, lai parsp€tu un parsolitu viens
otru. Ekonomisti atzist, ka pastav zinamas iesp&jas un pat nepiecieSamiba sadarbibai tirgus
sistema.

Aplikojot tuvak So specifisko ideju, kas tiek apspriesta marketinga literatira: paterétaju
lojalitate vai lojalitate zimolam, kas tirgotajiem péc tam ir acimredzamas. Vini vélas, lai
patérétaji, paliktu pie savas izvéles. Sada lojalitate ir pretruna ar tirgus bitibu, jo tirgus
funkciong labi tikai tad, ja tur nav lojalitates (uzticibas) vispar nemaz. Pamatojoties uz
ekonomisko uzskatu, kadam vajadz&tu izvéléties zimolu vai darit to, kas vislabak atbilst jiisu
vajadzibam, un tikai tik ilgi, kamer tas vislabak atbilst jiisu vajadzibam. Bridis, kad cits zimols
izcelas vai klust paraks, tas ir ne tikai saprotams, bet arT loti labi, ka paterétajs dod priekSroku
konkurentam.

Ka jau ieprieks tika mingts, otra joma, kuras p€tnieki pieversusies lojalitates jédzienam ir
vadibzinatnes, precizak - personala vadiba. Literatura, kas veltita darbinieku lojalitatei, tas
raksturoSanai tiek lietoti tadi jédzieni ka: saistibas attieciba pret kaut ko vai kadu (anglu
valoda visbiezak tiek lietotais jédziens commitmen), piekerSanas, uzticiba, padeviga uzticiba
un droSiba jeb palaviba.

Vairaki autori paudusi parliecibu, ka pastav pamata lojalitates veidi, attiecksmes saistiba
(lojalitate ka attieksme) un uzvedibas saistiba (lojalitate ka uzvediba)®

Péc Ricarda Moudeja (Richard Mowday) un Laimena Portera (Lyman W Porter)
attieksmes saistiba attiecas uz cilvéka domasanas procesu, kura vini doma par attiecibam ar
organizaciju, izvertgjot cik liela méra vinu vertibas un mérki atbilst organizacijas mérkiem un
vertibam. Savukart, uzvedibas saistiba attiecas uz procesu, kada cilveéki tiek ieklauti
konkrétaja organizacija un ka vini tiek ar to gala®®

Lojalitate ir uzticiba organizacijai un respekts pret to un tas meérkiem, gataviba veltit

2 Mowday, R.T., Steer, R.M., Porter, L.W. (1979) .The Measurment of Organizational Commitment. Journal of
Vocational Behavior. 224p

% Meyer, J.P., Allen, N.J. (1991) .A Tree-component conceptualization of organizational

commitment. Human Resource Management Review, 61p.
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savas piles nosprausto mérku sasniegSanai. Par augstu lojalitates Itmeni norada vélme
piedalities dazados parmainu pasakumos un projektos, neformala aktivitate, tieksme uz
sadarbibu un motivétiba macities>*

K. Harskis (Xapckuii) par lojalitates pamatu uzskata véléSanos but noderigam,
izvairiSanos no visa, kas varétu kait€t organizacijai, ka ar1 piekerSanas izradisanu.*®

Ka lojalitates kriteriji tieck minéti:

e godigums pret lojalitates objektu;

uzticiba;

parliecibu un vertibu vienotiba ar lojalitates objektu;

prieks par lojalitates objekta veiksmém un uzvaram;

atklata lojalitates demonstréSana;

gataviba bridinat par iespgjamam briesmam,;

e nepiecieSamibas gadijuma upuréties lojalitates objekta laba;

lepnums par savu organizaciju, lepnums par piederibu tai,

e cenSanas péc vislabakas sirdsapzinas izpildit lojalitates objekta uzdoto misiju. 3

3 Egenvalde, 1. (2004). Persondla praktiska vadiba. Riga: Merkiirijs . 21.Ipp
% Xapckuit, K.B. (2003). Braconadexcnocms u nosmbnocms nepconana, Cankr Iurep6ypr: Iurep, 496¢
36

turpat
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3. MARKETINGA KOMUNIKACIJA

Ikviena uznémuma prioritate ir pelpas giiSana un palielinaSana. Vienotu darbibu
kopumu, kas sevi ietver klientu uzmanibas piesaisti, interesi un lojalitates saglabasanu
ilgtermina apvieno marketinga jédziens. Marketinga komunikacija vienkarsak skaidrojot ir —
kada uzpémuma komunikacijas process ar klientu. Tas ir viens no veidiem, ka zimola
produkcija vai pakalpojums ar komunikacijas palidzibu tiek virzits tirgl ar merki veicinat ta
atpazistamibu, ka arT nodrosinat ta ienakSanu un pastavéSanu tirgii. Veidojot So procesu
svarigi ir apzinat mérka auditoriju, kam informacija tiks raidita. Marketinga komunikacijas
procesa ir svarigi izdomat kadi marketinga instrumenti tiks pielietoti komunikacija ar
klientiem. Svarigi, lai klients tiktu uzrunats izmantojot tos kanalus, kuri klientu sasniegs
visatrak un efektivak. ArT sporta klubu gadijuma svarigi domat par marketinga komunikaciju.

F. Kotlers marketinga komunikaciju definé ka veidu, ar kura starpniecibu uzg€mumi
saviem klientiem atgadina par zimolu, vai pakalpojumu, ko uzn€mums censas pz'urdot.37

Blaits Dzims (Jim Blait) marketinga komunikaciju definé ka abpus€ju procesu, kura
galvenais meérkis ir informé&t, parliecinat. Ta darbiba ir Cetri posmi — pirmaja posma —
galvenais ir piesaistit noteiktajai komunikacijai uzmanibu, otraja posma — svarigi ir lai
patérétaji So zinojumu pienem, tre$a posma - japarliecinas, ka zinojumu adresats sanems ta ka
sttitajs to domajis un ceturtaja posma - svarigi lai adres€tais zinojums tiktu akcept€ts un
saglabats turpmakajai ta lietoganai®

V. Praude un J. Salkovska marketinga komunikacijas skaidro ka informacijas
izplatiSanas procesu par uzp€émumiem, to produktiem un cenam, produktu izvietojumu, ka ar1
pardosSanu un dazadiem citiem ar marketingu saistitiem pasakumiem, kuri versti, lai ietekmétu
pateérétaju ricibu un virzitu produktu tirgﬁ.39

Tiek iz8kirti 3 marketinga komunikacijas mérki 40,

e Inform&Sana — galvenais uzdevums ir atgadinat patérétajam par preci vai produktu,
informét par izmainam vai jauninajumiem saistiba ar to. Auditorijai ir jabiit informétai

par to kas notiek ar viniem interes€joSo preci vai produktu — lai neztd par to interese

37 Kotler, P., Keller, K.L. (2006). Marketing management. Twelfth edition. P. 536.

% Blaits, Dz. (2004). Marketings. Zvaigzne ABC. 170. Ipp.

% praude V., Salkovska J. (2005) Marketinga komunikacijas. Riga: Izdevnieciba Vaidelote, 17. lpp.

0 Bearden, W.O., Ingram, T. N., Laforge, R.W. (1995). Marketing principles & perspectives. USA: Irwin. P. 416.
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e ParliecinaSana — tas ir otrais solis. Uzpémuma darbinieki izmantojot marketinga
panémienus saviem potencialajiem vai esoSajiem klientiem parliecina iegadaties savu
preci vai pakalpojumu.

e Atgadinasana- ir treSais solis. Svarigi ir atgadinat patérétajam par savu preci vai
pakalpojumu- jaizce] piedavata pakalpojuma pievienota vértiba, jaiezimé ta labas

pasibas.

Marketinga procesam ir svarigi biit abpusgjam. Sis process parasti ir bezgaligs, jo
marketinga pamatlic€ji nevar izzinat klientus un to vélmes.

Apskatot §is iepriekSminétas definicijas, secinu, ka marketinga komunikacija ir
neatnemama ikviena uzn€muma darbibas sastavdala. Visi autori definicijas akcentu liek uz
attiecibu veidoSanu un to izzinasanu saistiba ar klientiem. Tas ir logiski, jo klienti ir tie, kas

veido uznémuma ienakumus.

3.1. Socialie tikli ka spécigs marketinga instruments

Tehnologiju attistibas procesa internets strauji parnpem masu ikdienu. Lai kur més
atrastos,- internets biis mums pa rokai — tas ir visur! — telefonos, macibu iestadges, sabiedriskas
vietas utt. Nav noslépums, ka misdienas socialie tikli ir kluvusi par daudzu cilvéku
neatnemamu ikdienas sastavdalu - dazi nejiitas ,,pilnvertigi”, ja ikdiena nav apmeklgjusi savu
draugiem.lv profilu, twitter kontu vai facebook profilu. Socialie tikli ir parnémusi mds, tie ir
pieejami visur! Gan majas, macibu iestades, bibliotekas, lidostas, viesnicas, talrunos utt.
Socialos tiklus izmanto mazi bérni, pusaudZi, pieaugusie un pat pensionari. Lidz ar to
uznémumiem ir izdevigi domat par komunikaciju socialajos tiklos. Socialajos portalos
uzpe€mumi savus potencialos un esoSos klientus informé par jaunumiem saistiba ar produktu
vai pakalpojumu, piedava dazadus konkursus, iepazistina ar viedoklu lideru padomiem,
ievieto interesantas fotografijas, kuras zimola vai produkta piekritejam ve€lak ir iesp€ja
parpublicét talak. Tas noteikti veicina pakalpojuma pardoSanu. Ari sporta klubi nav
iznémums. ,,City fitness” veido komunikaciju socialajos portalos — facebook.com,

draugiem.lv, twitter.com.

* Brown, R. I. (2006). Mastering Marketing. Second Edition. P. 39.
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Socialie tikli uznpémumam sniedz iesp&ju komunic&t ar saviem sekotajiem — tas ietver
iesp&ju uzlabot uzp€muma telu, vienlaikus klut par viedoklu Iideri, pardot un reklamét savus
pakalpojumus tiessaisté, nodot informaciju klientiem — tie$saiste. **

Lai komunikacija sasniegtu ,,pareizos cilvékus” - biezi vien tiek veidotas atseviskas
domubiedru grupas — socialajos tiklos. Tas ir lielisks veids — ka pakalpojuma pardevéjam
(uznémumam) uzrunat potencialo klientu (patérétaju). Domubiedru grupas socialajos tiklos no
patéretaju (klientu) puses izpelnas lielaku uzticibu par tradicionalajiem medijiem.
Tradicionalie mediji ievieto tadu saturu, kads tiem ir izdevigs, tacu komunikacija ir patiesaka
un tieSaka, ja klients vérSas pie tieSa pakalpojuma sniedz€ja — jautajot vina viedokli attieciba
uz sev saistosu jautajumu.

Raiens DZonss ( Ryan D Jones) un Dzonss Dejs (Jones Day) socialos medijus raksturo
ka tieSsaistes kopienas, kuras jebkurs var iesaistities — pauzot savu viedokli.*

Komunicgjot socialajos tiklos nemitigi ir jadoma par savstarp&jam attiecibam .
Uzn@mumam ir svarigi, lai tam veidojas laba reputacija. Bet biezi vien domubiedru lapas ir
atrodami negativi klientu viedokli, kas biezi vien sagada problémas no jaunu iesp&jamo
pat€rétaju puses uzpémumam.

Tradicionalie mediji ar savu informétibas iesp&u nav vairs tik efektivi ka agrak.
Komunikacija ir kluvusi modernaka izmantojot socialos tiklus.

Socialie tikli kalpo par lielu paligu uzn€émumam. Galvenokart, tadel, ka tie veicina
viedoklu apmainu patérétdja un uzgémuma starpa. Uzpémums var pilnveidoties uzklausot
ieteikumus no klientu puses. Klienti ir tie, kas palidz veidot informacijas saturu socialajos
medijos.** Jo aktivaki bas klienti, jo vairak tiks veicinata vinpu lojalitate pret uznémumu.
Socialie mediji ir geniali ar to, ka sniedz patérétajiem iesp&ju noteikta vietné izteikt viedokli,
kuru citi ( potencialie klienti) var iepazit un apsveért iespgju nakotné iegadaties konkréto
pakalpojumu vai produktu. Reiz€m paterétaju uzticiba vienam otram ir cieSaka, neka
patérétaju uzticiba reklamai no uzpémuma puses.45 Pirms uzpémums uzsak komunikaciju

socialajos medijos, ir jaiepazist noteiktas mérkauditorijas vertibas un intereses.

*2 Harden, L., Heyman, B. (2009). Digital engagement: internet marketing that captures sustomers and builds
intense brand loyalty. New York: AMACOM Books. P. 7

* Ryan, D., Jones, C. (2009). Understanding digital marketing: marketing strategies for engaging the digital
generation. P. 152.

* Thackeray, R. etc. (2009). Enhancing Promotional Strategies Within Social Marketing Programs: Use of Web 2.0
Social Media. London: Sage Publications. P. 340.

** Turpat
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4. PATERETAJU UZVEDIBAS UN TO IETEKMEJOSIE FAKTORI

Tirgus ir sisttma, kura saimniecisko I€mumu piepemsanas pamata ir tirgus
informacija. Saskapa ar F. Kotleru: “Galvenais tirgus sist€mas princips ir orientacija uz
patérétaju”. F. Kotlers tirgu raksturo ka funkcionalu sistému, kura centra ir klients ar savam
vajadzibam, v€lmém un interesem. Marketinga vadibas procesa parzina ir klientu vajadzibu
identificéSana un apmierinaSana, ka rezultats ir kompanijas pelpa. Pirktsp&ja ir viens no
galvenajiem tirgus segmentacijas krit€rijiem. To raksturo ekonomiskie, politiskie un
geografiskie faktori.*®

Klientu saglabasana ir viens no lielakajiem veiksmiga biznesa dzingjspekiem Noturot
vairak jau eso$o klientu, kompanija var tie$i uzlabot savus finansu sasniegumus. Klientu
noturéSana ir process, ar kuru organizacija nosaka un saglaba attiecibas ar galveno klientu
grupam. Sadas attiecibas var pievienot vértibu gan razotajam, gan paterétajam.

Uzpémumam lojali jeb uzticigi klienti nodroSina ilgtermina attiecibas. Klientu noturéSanas
rezultata tiek nodroSinati §adi ekonomiskie efekti:
1. Iepémumu un uzp@muma tirgus dalas palielinasana, klientiem atkartojot produktu
iegades.
2. Efektivitates uzlaboSanas, jo uzn€émuma vadiba izprot, kA samazinat izmaksas un
uzlabot kvalitati.
3. Pelnas palielinaSanas, jo nepartraukta produktivitates uzlaboSana saskanojas ar stabilu

noturéto klientu skaita palielinééanos.“

4.1. Patérétaju lemumu pienemsanas ietekmejosie faktori

Klients ir cilvéciska biitne, kuru ietekmé pagatnes pieredze, socialas un kulturas
normas, attieksme, pieradumi, tradicijas un apkart€jie nozimigie cilvéki. Visi Sie nosactjumi
ietekmé individa lémumus katru dienu. Cilveks ir radits ta, ka vins izvélas vieglako celu, seko
aptuveniem aprékiniem un uzvedas rutinéti. Bet vin$ ir spgjigs rikoties loti gudri un pratigi,

kad jut un apzinas, ka apdomigs un izsverts [emums var nest lielaku labumu.

*® Kotler P. (2002).Marketing Management. 11th International edition—.Prentice-Hall.106.p
* Praude V. (2011). Marketings: teorija un prakse, Riga, Burtene. 235 Ipp.
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Klientu uzvedibas pétiSana piesaista dazadu socialo disciplinu - ekonomistu,
sociologu, psihologu u.c. parstavju uzmanibu. Zinatniskas teorijas sistematiz€ cilvéku
attistibas noverojumus un piedod tiem organiz€tu struktiiru. Zinatne skaidro un dod racionalus
paskaidrojumus kada veida, ka, kapéc notiek novérota paradiba. Jebkura teorija ir unikala un
ta ir pareiza, katrai teorijai ir savas stipras puses un vajas puses, bet nevienu teoriju nevar
nosaukt par vienigo pareizo *®

Klientu personiba un specifiskas prasibas sp€lé svarigu lomu uzvedibas modelesana,
tapéc lielu nozimi iegist patérétaju tipologizacija ar sociologiskas un sociali psihologiskas
informacijas palidzibu.

Socialas psihologijas klasikis Dzordzs Mids (Mead G.H.) ir izdalijis klientu uzvedibas
tipologizacijas Cetras fazes

e impulsiva faze,

e percepcijas faze,

e manipulacijas faze,

e konsumacijas faze.

Impulsivaja fazé notiek kop@ja personibas Ilidzsvara izmainas, kuru rezultata rodas
subjektivas ne€rtibu sajitas un veélme So nelrtibu noversanai, Iidz ar to impulss ir ricibas
motivs, un $aja faze notiek paterina apzinasanas (paterétajs mekle iesp&jas, piemeram, iespeju
naudas lidzeklu iegiiSanai). Percepcijas faze notiek selektiva apkartnes vides uztverSana, kura
iesp&jams atrodas l1dzekli, kuri atjauno personibas Iidzsvaru, t.i., apmierinas vajadzibu. 49

Savukart, klientu uzvedibas tipologizacijas manipulacijas fazé notiek patérétaja riciba
personibas lidzsvara atjaunoSanai vai pat€rina apmierinasanai. Pat€rétaju uzvedibas pédeja
tipologizacijas faze - konsumacijas faze - patérina apmierinajums.

Visas klientu darbibas tiek veértétas ka socialas, jo tas mijiedarbojas ar citiem
subjektiem - individiem vai organizacijam. No augstak miné&ta izriet, ka klientu uzvediba - ta
ir tipologizacijas fazu 1saka vai garaka kéde, kura cilvéks realiz€, apmierina savas pieaugos$as
prasibas, v€lmes, iegribas un to rezultata veidojas vina uzvedibas jéga.

Kopuma klienta ricibu un uzvedibu ietekmé dazadi faktori, kas nosaka, kads pirkSanas
uzvedibas modelis biis noteicoSais konkrétas preces vai pakalpojuma iegade. Atkariba no ta,

cik svariga klientam ir konkréta zimola izv€le un ka vin$ uztver atSkiribas starp zimoliem,

*8 Thomas C. Kinnear, Kenneth L.Bernhardt, Kathleen A.Krentler (1997). Principles of marketing. Harper
Collins Publishers, 108.p
* Kotler P. (2002).Marketing Management. 11th International edition. Prentice-Hall, 106p
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iesp&jams noteikt 4 dazadus patérétaju tipus: sarezgitie, dazadibas meklétaji, diskomforta
mazinataji un ieradumu vaditie.”

Sarezgito pirkSanas uzvedibu raksturo tas, ka zimols tiek izv€lets loti rlpigi,
apzinoties, ka starp dazadiem zimoliem pastav atSkiribas. Pirms iegadaties kadu preci, pircéjs
cenSas par to uzzinat péc iesp&jas vairak, vispirms ieglstot parliecibu par to, tad veidojot
attiecksmi un tikai p&c tam tiek izdarita izv€le. Marketinga vaditaju uzdevums ir sniegt Sai
pircju grupai péc iesp&jas plasaku informaciju par savu zimolu un ipasibam, kas to atSkir no
citiem, ta veicinot $1 zimola izveli.

Klientu uzvedibas teoriju sapratne palidz parbaudit pien€émumus, kuri veidojas no
parliecibas un no sapratnes pakapes, lai noteiktu So teoriju atbilstibu realam lietam.
Iepazistoties ar dazadam teorijam, iesp&jams analiz€ klientu uzvedibu no vairakiem
skatupunktiem. lesp&jams, ka tiesi klientu uzvedibas izskaidroSana un novértéSana ir pedejas
desmitgades biezak diskutéta zinatniska téma, koncepcija un sakaribu pétisana ekonomika.

Pieaugot izpratnei par klientu noteicoSo lomu piesatinatdas konkurences tirgus
attiecibas, zinaSanas par paterétaju, vina vajadzibam, v€élmem un interes€m var blit nozim1igs
uznéméjdarbibas panakumu faktors.

Geofs Lankasters (Geoff Lancaster) un Pauls Reinolds (Paul Reynolds) klienta
uzvedibu formali definé ka individa tieSu ekonomisko iesaistiSanos precu un pakalpojumu
1egadg, tostarp gan sakotngja, gan gal€ja Iémuma pienemsanas procese‘151

Tomass Kinnears (Thomas C. Kinnear) , Kenets Bernards (Kenneth L. Bernhardt), un
Krentlers (Kathleen A. Krentler), patérétaja ricibu definé ka procesu, kura individs vai
individu grupa atlasa, iegadajas, lieto vai atbrivojas no produkta, pakalpojuma, idejas, ar savu
pieredzi apmierina savas vajadzibas un vélmes.

Mihaels Levijs (Michael Levy) klienta uzvedibu definé caur pirkSanas procesu,
uzsverot, ka patérétaja uzvediba ir patérétaja aktivitates, iegadajoties preces vai
pakalpojumus.>®

Savukart Ogenijs Omars (Ogenyi Omar) patérétaja uzvedibu defin€ ka procesu, kura
pamata ir individa lémums par to, kas, kad, kur, ka un kam iegadaties preces un

pakalpojumus.>

%0 Turpat

> turpat

52 Thomas C. Kinnear, Kenneth L.Bernhardt, Kathleen A.Krentler.(1997). Principles of marketing.Harper
Collins Publishers, 108p

53 Levy M. (1998). Retailing management. McGraw-Hill, IRWIN, 627 p.

5 Omar O. (1999). Retail marketing. Prentice Hall, Pearson Education, 448 p.
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Patérinam ir spilgti izteikts ekonomiskais raksturs. Pat€rétajs brivi parvalda savu
vertibu sistému, nosakot patérina struktiiru vina parvaldamo ienakumu ietvaros.

Franks Kardess (Frank Kardes) uzsver, ka patérétaju uzvediba ir p&tijjums par cilveku
reakciju uz produktiem, pakalpojumiem, un $o produktu, pakalpojumu tirdzniecibu.>®

Klienta atticksme pret produktu var biit visai komplic&ta, ta var mainities atkariba no
attieksmes- vai atticksme ir pozitiva, negativa vai neitrala, no atticksmes intensitates,
pretestibas - no ta, cik liela méra attieksmi var mainit argjas ietekmes faktori, no ta, cik liela
meéra attiecksmi var mainit laika gaita, no parliecibas — no ta, cik liela méra patérétajs tic, ka §1
attieksme ir pareiza.

Pauls Petters (J.Paul Peter), Dzerijs Olesns (Jerry Olsen) uzskata, ka klientu uzvediba
ietver domas, sajitas, pieredzi, kas veic izmainas patérina procesos. Klienta uzvediba ietver
visu to vidi, kas ietekmé §is domas, sajiitas un darbibas. ST vide ietver informaciju un
apsveérumus citiem patérétajiem par reklamu, cenam, iepakojumu, produkta/pakalpojuma
dizainu u.c.*®

Svarigi atzit, ka paterétaju uzvediba ir dinamiska mijiedarbiba, jo domasana, sajutas
un individualas darbibas pastavigi mainas.

Personiga piekerSanas var loti liela méra ietekmét patérétaja lémumu pienemsanas
procesu. Patérétaji diezgan bieZi emocionali piekeras noteiktiem produktiem. PiekerSanos
kadam noteiktam produktam dazkart var logiski pamatot un nav viegli atSkirt, vai §Ts preces
izveli nosaka klientu logiski apsvérumi par iesp&jamo risku vai emocionala parlieciba par
preci.

Ne vienmér apnemsSanas saskan ar realo ricibu, jo ne vienmér klienta nodomi
realiz€jas, saskaroties ar dazadiem ierobezojumiem un traucekliem. Pieméram, neapmierinats
autoveikala klients var appemties izmantot cita autoveikala pakalpojumus, tacu, realitate
saskaroties ar sarezgljumiem, atsakas no sakotngja nodoma. Dazadibas meklétaji saskata
butiskas atSkiribas starp preces zimoliem, ta¢u Iémums par to, kuru zZimolu iegadaties, viniem
nav svarigs — to var ietekmét dazadi (arT nejausi) apstakli. Starp ST tipa patérétajiem ir daudz
tadu, kas biezi maina zimolus. Vinu veértgjums par konkréto zimolu veidojas lietoSanas laika,
ta¢u nakamaja pirkSanas reiz€ $adi pirc&ji loti biezi izvelesies kadu citu un tam par iemeslu

.. _ _ e . e 1 v 7
visticamak nebiis neapmierinatiba ar ieprieksgjo. >

% Frank R.Kardes.(2002). Consumer behaviour and managerial decision making. Pearson PrenticeHall, 457 p.
% peter J.Paul; Jerry C. Olson. (2005).Consumer behaviour and marketing strategy. McGraw-Hill, Irwin, 578 p.

5 William O.Bearden, Thomas N.Ingram, Raymond W.Laforge. (2007). Marketing. Pinciples and
perspectives. Irwin, 631 p.
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Sada situacija tirgus lideriem un mazak popularajiem zimoliem jabat atskirigai
marketinga strat€gijai. Tirgus lideriem biitu javeicina ieradumu vadita iegade (ar pilniem
plauktiem, biezu reklamu u.c.), kamér citiem zimoliem izdevigak ir noturét dazadibas
mekleétaju kategoriju ar cenu akcijam, Ipasajiem piedavajumiem u.c. leradumu vadita
pirkSanas uzvediba nozimé, ka pirc€jam nav svarigs l€mums par zimola izvéeli, vips ari
nesaskata atSkiribas starp dazadiem zimoliem. Parasti Sie cilvéki peérk zimolus, pie kuriem ir
pieradusi, visbiezak — vienus un tos pasus. Bez tam $adiem atkartotiem pirkumiem par
iemeslu nekalpo uztic€Sanas zimolam — tas vienkarsi ir ieradums. Vini nemekl€ informaciju
par zimolu, nevért€ to un nepienem biitisku 1€mumu par kada konkréta zimola iegadi -
vienkarsi izveélas zimolu, kuru zina. Lai piesaistitu Sis grupas pirc€jus, var izmantot
pazeminatu cenu akcijas vai reklamu, kas uzsver galveno par zimolu. Reklama ir biezi
jaatkarto, un tai ir japauz atmina viegli paturamas frazes, t€li un vizualie simboli, kas ir
pieméroti pasivam izzinas procesam.

Klientu uzvedibu ietekmé:

e Individualas atskiribas

e Personiba

e Dzives stils

e Motivacija

e Situativie faktori

e Paredzama izmantoSana

e Pardevégju stimuli

Tradicionals ir uzskats par klienta attiecksmi — iespaidu par kadu noteiktu objektu liela
meéra nosaka izzina, bet vienlaikus cilvéku viedokli nereti veido neapzinatas emocionalas
izjutas, nevis logiska izvértésana.”®

Attieksmi veido gan parlieciba un zinaSanas par konkrétam iezimém, gan viedokli un
apgalvojumi par produktu. Zinasanas ir neitralas, tas nesatur patiku vai nepatiku, savukart
atticksme ir subjektiva un atSkiriba no viedokla tai nav jabut atklati formulétai.

Attieksme ir loti svariga, jo ta biezi ietekm@ paterétaja uzvedibu. Pozitiva attiecksme pret
uznémuma piedavato produktu vai pakalpojumu veicinas pirkSanas [émuma pienemsanu, bet
negativa to kaves. Taja pasa laika pastav pieradijumi ari tam, ka nereti klienti vispirms rikojas

un tad veido savu attieksmi.

% turpat
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Ierosinosais stimuls rodas, kad produkts rosina kadu iepriek§ neapzinatu veélmi.
Planotais stimuls notiek, kad klients ir nolémis iegadaties produktu noteiktai vajadzibai, tacu
ir gatavs 1émumu mainit Ipasu piedavajumu ietekme. Ari pats iegades process veido lielu
dalu no patérétaja apmierinatibas, kas ciesi saistita ar v€lmi ari turpmak veikt lidzigus
pirkumus.

Klienta uzvediba ir dazadu faktoru ietekmé stimul&ta atseviska individa riciba, kas ir tiesi
atkariga no individa personigajiem raksturlielumiem, psihoemocionala stavokla, ieprieksgjas
pieredzes, vina riciba esoSajiem resursiem, preces (pakalpojuma) ipasibam un cenas.

Ar jédzienu individa personigie raksturlielumi varam saprast katras atseviskas
personas vecumu, dzimumu, izglitibu u.c. individu raksturojosu informaciju.

Jauzver, ka ikvienu patérétaju ietekmé virkne ar€ju faktoru, tostarp:

e personigie (dzives stils, majsaimniecibu lielums u.c.), socialie (g¢imene, lomas un
statusi u.c.),

e ckonomiskie (cenu [imenis, ienakumi u.c.),

kultiiras (subkulturas, socialais stavoklis u.c.),

situacijas (fiziska apkartne, stimuli veikala, izv€les c€loni, laiks u.c.),

psihologiskie (motivacija, uztvere, atticksme utt.),

marketinga kompleksa pasa'%.kurni;59
Marketinga pétijumos, kas cenSas izskaidrot pirc&ju uzvedibu, parasti tiek pétiti tadi
uzvedibu skaidrojos$i faktori ka pirc€ju attieksme, pirkuma nodomi un [émuma pienemsana.
Pirkuma nodomi ir biezak izmantotais un nozimigakais uzvedibas prognozu modelu
rezultativais mainigais. Pirkuma nodomi tiek skaidroti ar individa attieksmi pret produktu,
pakalpojumu un konkréto zimolu. Attieksmes un pirkuma nodoma savstarp&jas attiecibas
vislielakaja méra ietekmé izmainas un aktivitates socialaja vidé un situativie nosacijumi, ta
padarot pirkuma nodomus nestabilus un mazak ticamus. Pastav dazadi situativie nosacijumi,
kas butiski var ietekmét patérétaju attiecksmi un uzvedibu, kuru var ietekmét ar marketingu.
Ar marketingu stimul@tas situacijas var biit gan komunikaciju stimulétas, gan informacijas
stimulétas.
Komunikaciju ietekmé&ta situacija var but personiska un netieSa. Personiska
komunikacija ir definéta ka tieSa ietekme uz pircgju, kas var but caur konkrétu pardevéju,
agentu vai citiem patérétajiem socialo kontaktu gadijumos, ja pat€rétaji izplata pozitivas

atsauksmes par produktu vai reklamu. NetieSa ietekm&josa komunikacija ir integréta

%9 Kothler P. (2002). Marketing management. 11th Intennational edition.Prentice-Hall, 768 p.
26



marketinga komunikacijas veida — reklama, skrejlapas, publikacijas u.c. Informacijas noteikta
situacija atSkirtba no komunikacijas stimul@tas situacijas patérétajs pats mekleé informaciju
par produktu vai pakalpojumu. Pirc€js var lasit informaciju par produktu, salidzinat produkta
cenas un iespgjamo ieguvumu. Pirc€ja attiecksmi un uzvedibas ietekmi var pastiprinat
specifiska komunikaciju kanala vai konteksta izmantoSana informacija vai reklamas
vestijuma.

IepirkSanas situaciju nosaka arT konkréta tirdzniecibas vieta, atmosféra, orientéSanas
sp&jas. Visi Sie faktori veicina patérétaju izdarit pirkumu, meklét papildus informaciju vai
mekl&t tieSu komunikaciju. PirkSanas situacija pirkuma un pardevéeja izveli var ietekmét laika
ierobezojumi, alternativu piedavajums, pieejamiba un rindas. Patérétaja uzvedibu un izveli
var skaidrot ar produktu un socialajam normam, ka ar socialajam situacijam, kuras Sis

produktus tiek lietots.

4.2. Patéretaju ricibas modeleéSana no lojalitates produkta viedokla

No pircgju lojalitates noteiktai produkta markai viedokla var iz8kirt piecas grupas 61

Nr. Pircéju meérka grupas péc | Pirceju riciba tirgi Pirceju atticksme
lojalitates pakapes attiectba pret péc produkta
noteiktai produkta markai | produkta marku marku

1. Precu grupas jauniem Nelieto vai loti reti Potencialie pircgji
paterétaji lieto produktu

2.

Lojalie noteiktai produkta Pastavigie produkta Lojalie pastavigie
markai patérétaji patérétaji, kuri lieto pircéji.

vienu un to pasu
produkta marku un reti

lieto citu marku

Paterétaji lieto dazadas Pastavigie preces Nepatstavigi pircgji

produkta markas patérétaji, bet lieto

% Kothler P. Marketing management. (2002). 11th Intennational edition. Prentice-Hall, 768 p.
%! Praude V., Salkovska J. (2005). Marketinga komunikacijas. 1 (Teorija un prakse). Riga: Vaidelote, 485

Ipp.
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dazadas produkts
markas
4.
Patéretaji lieto dazadas Pastavigie paterétaji, Nav esosie pircéji,
produkta markas, iznemot bet ir noskanoti pret bet var klat par
noteiktas markas noteiktu produkta nepatstavigiem
marku pircgjiem
5. Lojalie citai produkta Pastavigie paterétaji, Praktiski nav
markai patérétaji kuri lieto vienu un to potencialo pircgju
pasu, bet citu produkta
marku

Uzpémuma janoveérteé Kkatras pirc€ju grupas pieprasjjuma un attiecigo marketinga
komunikaciju 1patnibas potencials.

Precu grupas jaunus patérétajus var piesaistit pie potencialajiem pircgjiem. Daudz ir
atkarigs no pat€rina tradicijam, informétibas pakapes par produktu kategoriju, produkta
marku. Stradajot ar o pirc€ju grupas, bet vispirms jaizraisa vajadziba pec produkta.

Jauniem paterétajiem vienmér ir merkis izméginat, respektivi, nopirkt pirmo reizi produktu
no kadas viniem jaunas produktu kategorijas, zinams produktu kategorijas.

Sada gadijuma marketinga komunikaciju mérkis ir izraisit vajadzibu, informét par jauno
produktu kategoriju, pieradit jaunas produkta markas priekérochas62

Lojaliem noteiktai produkta markai pirc€jiem ir Joti labi informétiba un kompetence
par produktu un vini biezi lieto vienu un to pasu produkta marku. No vienas puses tas ir
uznémuma galvenais mérka tirgus, bet no otas puses, pieprasijuma, pieauguma potenciala Sai
grupai praktiski nav, jo diez vai pateérétaji lieto vairak to produktu, ka tagad. Marketinga
merktiecigi jasaista ar pircgju datu bazi, piedavajot ipaSus apkalposanas formas, privileégijas
u.tml., lai noturétu So pirc€ju pie attiecigas produkta markas. Lojaliem produkta markas
pirc€jiem parasti mérkis ir saglabat esoSo patérina Iimeni un [idz ar to tipiski situaciju var

novertet, ka ,patstavigs pirkumu skaits”. Marketinga specialistiem jaatbalsta §is meérkis,

%2 Praude V., Salkovska J.(2005). Marketinga komunikacijas. 1 (Teorija un prakse).Riga: Vaidelote,485 Ipp.
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piedavajot pirc€jiem dazadas prieksrocibas — klientu kartes, klubus, specialas atlaides u. tml.
Janem vara ar1 iesp&jama iesp&jama pirkuma skaita palielinasanas.

Ja patéretaji lieto dazadas produkta markas, tad So situaciju var novertét ka normalu, jo
atticksme pret noteiktu produkta marku principa ir labvéliga. Sai grupai ir pieauguma
potencials, bet lai to realiz€tu, jaizmanto praktiski visus marketinga komunikaciju veidi.
Jaatbalsta informétibas Itmenis par produkta marku, jauzlabo attiecksme pret So marku un
javeicina precu realizacija ar dazadu pasakumu palidzibu. Svarigi ir izp€tit pirc€ju ricibu
tirgt, lai noskaidrotu svarstibas iemeslus: vai tas ir izskaidrots ar pircéju dzives veidu, vai
1pasi ietekmé produkta kvalitate, vai iespaido kada reklama, vai vienkarsi triikkst informacijas
par noteiktu produkta marku? Paterétaji, ka zinams lieto dazadas produkta markas un Iidz ar
to pastav varbiitiba, ka dala no viniem lieto arT noteikto produkta marku ar ko ieinteresets
uznémums. Produkta ievieSanas stadija ir svarigi lai reklama biiru inform&josa un taja pasa
laika pa'lrliecinoéa.63

Paterétaji lieto dazadas, izpemot tikai noteiktas produkta markas Marketinga
specialistiem vispirms jaizp€ta negativas attiecksmes iemesli. Piem&ram, var ietekmét
informétibas trukums, parak augsta negativas atticksmes iemesli. Piem&ram, var ietekmét
inform@tibas trikums, parak augsta cena, kura neatbilst produkta kvalitatei péc pircju
viedokla. Dazreiz ari konkurenti aiz nezinas izmanto negodigus panémienus (ne€tisku
reklamu, sabiedriskas saskares), lai diskreditetu produktu pirc€ju acis. Pateretaji lieto dazadas
produkta markas, bet kada iemesla dé] nelieto uznémumam vélamo produkta marku. Saja
gadijuma marketinga specialistiem janem véra, ka pircgjiem jau ir informacija par produkta
marku un ir ari produkta lietoSanas pieredze. Tapéc liela loma pieder personiskai
apkalpoSanai, labveligai gaisotnei pirkSanas vietas un citam tirdzniecibas niansém, lai veidotu
pircgjiem labveligu attieksmi pret produkta marku.

Lojali citai produktu markai patérétaji nevélas lietot citas produkta markas un Iidz ar
to no uznémuma viedokla pieprasijuma, pieauguma potencials Seit ir loti zems. Viniem
dazreiz ari var but izméginajuma pirkumi un pat atkartoti pirkumi. Uz So grupu griti ietekmét
ar marketinga komunikacijam. Tomér uzn€mums centisies palielinat savu tirgus dalu,
piesaistot lojalo citai produktu markai pircgju loku, tad veicinot marketinga produkta
komunikacijas, obligati jaizmanto konkurenta trukumi, uzsverot vajas puses, biezak lietot
Salidzinajuma reklamu nekada gadijuma neatkartot konkurenta produkta pozicion&Sanas

panémienus. Pircgju ricibu ietekmes produktu realizacijas veicinasanas pasakumi — cena

%3Turpat 485 Ipp.
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atlaides, kuponu, loterijas u. c. Ja izdosies piesaistit pircéju pie uznémuma produkta markas ar
marketinga komunikaciju palidzibu, tad ir iespgja, ka pircgji kliis par lojaliem patérétajiem

noteiktai markai.®*

4.3. Klientu lojalitates kritériji zimolam

Amerikas marketinga asociacija produkta marku jeb zimolu (brendu) definé ka
nosaukumu, terminu, zimi, simbolu, zim&umu vai vairaku $o elementu savienojumu, kas
domats preCu vai pakalpojumu piegadataju, razotaju vai pardevéju grupu identific€Sanai, ka
ar1 to diferenc€Sanai no konkurentu prec€ém un pakalpojumiem65

Tacu plasaka skatijuma produkta marka ir kaut kas vairak neka tikai simbols, vardi,
zim&jums vai nosaukums. Produkta marka ir solfjums, kur$ tiek dots un uzturéts. Ta ir
garantija un noteiktos gadijumos pat vairak neka garantija — tas ir solijjums, ka iegadajoties
noteiktas produkta markas produkciju, garantija nebiis nepiecie$ama. Pieméram, pérkot
pasaul€ pazistamas produkta markas ,,Sony” audiosistému, tiek dota 3 gadu garantija, bet pati
tirdzniecibas marka jau diezgan droSi ,,pasaka”, ka neblis nepiecieSamibas izmantot So
garantiju. Tatad tas liecina par patérétaju uzticibu konkrétam produkta markam.

Produkta markas jeb logotipus parasti klasificé sekojosas kategorij'c'ls.66 Vieglpratigie, kuri
atspogulo ,,svaigu” un ,,dzivigu” pieeju biznesam;

» VienkarSie, nesarezgitie, kuri satur vardu vai uznpémuma nosaukumu, kur§ izveidots
kada konkréta §rifta uz krasaina fona. Sadi logotipi parasti ievie§ uzticibu par
uznémuma efektivo darbibu un profesionalitati,

= Jlustracijas, kuras att€lo uznémuma darbibas sferu;

* Uzpémuma nosaukuma saisindjums vai ipaSnieku iniciali;

= Abstrakti att€li. Parasti izmanto pretenciozi, ,,stiligi” uznémumi;

= Logotipi dibinataja uzraksta veidola.

Lai izprastu, ka iekarot patérétaju uzticibu konkrétam produkta markam, ir jaizprot

paterétaju uzticibu rosinos$ie elementi, kuri ar1 veido lojalitates pamatu kadai produkta markai.

* Turpat
% Kotlers F. (2006). Marketinga pamati. Riga, Jumava, 647 Ipp.
% Teii6 Ix.(2002). Mapxemune. Hosvie sosmoxrcnocmu. M.: ®AUP- TIPECC, 368 c.
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2.1. attels. Lojalitates elementi produkta markai®’

Ka redzams att€la nr.2.1., uzticibu produkta markai veido:

e Kompetence- vai patérétajs tic, ka uzn@mumam ir pietickamas zinaSanas un nepiecieSama
kvalifikacija;

e Godigums- vai darbinieki ir godigi varda vistieSakaja nozim¢e attiecibas ar paterétaju, vai
tie nekrapjas vai nemaldina paterétajus sadarbibas laika. Tas vairak attiecas uz juridiskam
lietam, pieméram, kas saistitas ar finansém;

e Seciba, konsekvence- vai uznémums pé&ksni nepazudis no tirgus, t.i., vai paterétaji ir
parliecinati par uznémuma riciba esoSo finansialo resursu pietieckamibu, lai ilglaicigi
varétu darboties tirgi.

e Riipes- vai patérétaji ir parliecinati par to, ka darbinieki ir pietiekami motivéti, lai ,,ar visu
sirdi” riipétos par produkcijas kvalitati. Saja gadijuma patérétajiem ir jabat parliecinatiem
par to, ka apmaina pret saviem finansu resursiem, tie sanems atbilstoSu vertibu;

e Vértibu rezonanse”- vai paterétaji ir parliecinati par to, ka uzn€mums savas darbibas

rezultata nenodara launumu apkartgjai videi, ka ar1 neparkap;j €tikas normas.

67 . .
Musnert C.(2003)./Ipombiutrennviti mapxemune. IIpunyunuaibHo HO8bIL NOOX00 K PEULeHUI0 MAPKEMUH208bIX
3a0ay. M.: U3narensckuii qom «Bunbsmey, 208 c.
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5.METODOLOGIJA

5.1.Kvalitativa metode — daléji struktureta intervija

Intervija célies no diviem latipu vardiem, proti, “inter” nozimé kopa, savstarp&ji,
abpusgji un “view” nozimé skatit, redzét. Abi intervijas dalibnieki sniedz un iegtst
informaciju. Vardnica, intervija skaidrota ka tikSanas konsultacijas nolikos®. Citiem vardiem
sakot, - ta ir sava veida saruna kada noteikta iemesla dél. Intervija var bt gan neoficiala

patérz&sana, gan lietiSka saruna, piedaloties vairakiem intervetajiem.

Intervija ir saruna starp petnieku, kura mérkis ir iegiit informaciju no p&tama objekta,

un informacijas nesgju, kur§ sp&jigs sniegt nepiecieSsamo informaciju par pétamo obj ektu.®®
Erls Babbijs (Earl Robert Babbie) izdala faktorus, kurus svarigi nemt dodoties uz interviju:

Dodoties uz norunato interviju ir jadoma par savu vizualo t€lu. Tas nedrikst bt parak

atSkirigs no intervéjamas personas téla.

Intervijas vaditajam jabit zinoSam par saviem uzdotajiem jautajumiem, tie precizi japarzin, lai

intervijas laika nerastos liekas kibeles.

Atverto jautajumu atbildes ir jaatspogulo tiesi ta ka interv&jamais ir atbildgjis, burtiski, jo

intervétajam nav informacijas par to, ka sada veida atbildes interpretét

Svarigi ir mudinat, motivét intervéjamo atbildét plasak, ja vin$ vai vina ir sniedzis 1su vai

nepietiekamu atbildi.

Veicot strukturéto interviju Artars Bergers (Arthur Asa Berger) izSkir septinus intervijas

posmus :
e temata noteikSanu - intervijas mérku un koncepciju noteikSanu;

e  projektesanu - procesa darbibu sadalijumu, ievérojot €tikas principus;

% Baldun¢iks, J (2002). Svesvardu vardnica. Riga :Jumava 912lpp

% Berger, A. A. (2000). Media and Communications research methods:an introduction to qualitative and
guantitative approaches. Thousand Oaks: Sage Publications Ltd. P. 111.

"0 Babbie, E. (2004). The Practice of Social Research. Belmont: Thomson/Wadsworth. 264.Ipp.
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e intervéSana;

e intervijas ierakstiSanu

e analizi - iegiito materialu nozimes izp€te saskana ar petjjuma mérkiem;
e iegiito materialu deriguma un ticamibas parbaudi;

e iegiito rezultdtu publicésana’

Izmantojot So metodi, p&tnieks var tiesak izzinat viedoklus un uzskatus, ka ari konkréto

. o= 72
viedoklu veidosanas pamatus.

5.2. Kvantitativa metode- anketéSana

AnketeSana pieder pie kvantitativajam metodém. Ta ir plasi izmantota p&tniecibas
metode. Anketa ietver korekti defingtus jautajumus, jo respondents sniedz atbildi uz tiem,
bez intervétaja palidzibas. Anket€Sana palidz noskaidrot visparigas tendences vai
sabiedribas viedokli, jo tadejadi nav jaizmanto citi pakalpojumi un iegiitos datus ir diezgan

viegli apstradat.

Anketas metodi pielieto :

e visdazadako dzives jomu izzinasanai,

¢ informaciju sniedz notikuma iesaistitais

e tair socialpsihologiska komunikacija starp respondentu un anketétaju

e vérsta uz problému izpéti, kas nav vienmeér novérojamas

e dati izprotami tieSa veida, ka ari tos var iegit salidzino$i 1sa laika perioda no

daudziem aptaujatajiem

neverbala komunikacija ir gritak un laikietilpigak apstradajama neka verbala, ka ari

tiek giita informacija par motiviem."

Teilors Povels (Taylor Powells) izskir Cetrus ieglistamas informacijas veidus:

™ Berger, A, A. (2011). Media and Communication Research Methods: An Introduction to Qualitative and
Quantitative Approaches. 2nd edition. P. 140

2 Turpat

73 Kristapsone, S. (2008). Zindtniska pétniectba studiju procesa. 225. Lpp.
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e Zinasanas. Cilvéku izpratni un skatfjumu par lietam. Jautajumi anketas piedava

izvelties atbilzu vairantu, tiek parbaudita erudicija, intelekts.;

o Atticksme un uzskati, viedokli — Uzmaniba galvenokart tieck koncentréta uz attiecitbam

starp individa attieksmi un ricibu,
e Uzvedibu. Konkrétie jautajumi palidz noskaidrot cilvéku ricibu pagatné, tagadn€ un
nakotng;

e Raksturojosas ipasibas. Ta ir informacija par demografiskajiem datiem — vecums,

. e v = 74
dzimums, izglitiba, nodarboSanas.

Izdala: tieSo anketéSanu, kad respondenti aizpilda anketas to izdales vietas (piem&ram, pie
veikalu kasém), un netieSo anketeSanu jeb interneta aptaujas. Interneta aptaujas ir vel ertakas,

atrakas un létakas.

74 Taylor-Powell, E. (1998). Questionnaire Design: Asking question with a purpose. University of
Wisconsin-Extension. P. 2.
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6. EMPIRISKA DALA

P&tijums sastavés no aptaujas sporta kluba ,,City Fitness” klientiem, ka ari tiks veikta
dalgji strukturéta intervija ar sporta kluba ,,City Fitness” parstavi. AnketéSanas un aptaujas
rezultati tiks analiz&ti saistiba ar ieprieks apskatito teoriju. PEc aptaujas un intervijas rezultatiem

tiks izdariti secinajumi. Tiks izveidoti arT priekslikumi ,,City Fitness” darbibas uzlabosanai.

6.1. Informacija par uznpemuma ,,City Fitness” darbibu

,City Fitness” pastav jau 14 gadus. Tas ir viens no popularakajiem un
veiksmigakajiem sporta klubiem Riga, piedavajot 7 filiales sportot grib&tajiem : Radisson
BLU Daugava, Berga Bazars, Agenskalns, Olimpia, Bowlero, Sky&More un Domina.
Uzpémuma apméram strada 100 darbinieki, un ir aptuveni 6 000 — 7 000 klientu.”

,, City Fitness” filozofija nav nekas sarezgits. ,,M&s gribam un mé&s esam tapéc, lai
ikvienam dotu iesp&ju paveérst savu dzivi veseliga dzivesveida virziena par draudzigam un
pieejamam cenam. MeEs nepoziciongjam sevi ka ekskluzivu sporta klubu izredzetiem
cilvékiem. Mes esam tapéc, lai biitu &rti pieejami ikvienam sportot grib&tdjam - gan
profesionaliem, gan sportot gribétajiem bez ieprieksejas pieredzes.”76 City Fitness vélas klut
par lielako sporta klubu tiklu ar labako reputaciju, modernako aprikojumu un patikamako
atmosferu Latvija.

Uzpémuma misija- kliit par pirmo sporta klubu izveli klientu vida. Dot iespg&ju
ikvienam uzturét sevi laba fiziska forma un palidzet sasniegt ikviena sportiskos mérkus. To
panakt, izmantojot kvalitativu, modernu sporta aprikojumu un daudzveidigas nodarbibas.

Nodroginat patikamu atmosféru misu klubos un plasas iesp&jas aktivai atpiitai. '’
City Fitness meérki:

e Nodrosinat klientiem majigu un pozitivu atmosferu;
e Piedavat jaunu pieredzi fitnesa nodarbibas un daudzveidigu pieeju sportiskam

aktivitatém;

7 Skat.1. pielikumu
"8 http://cityfitness.Iv/Iv/otra_izvelne/par_mums/ Sk 05.05.2013
" Turpat
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e Nodrosinat sporta klubus ar miisdienigu un inovativu sporta aprikojumu, kurs atbilst
augstakajiem standartiem;
e Pieverst sabiedribas uzmanibu un veicinat interesi par aktivu, veseligu un dabai

draudzigu dzivesveidu.”

,,City Fitness” piedava 4 klientu lojalitates programmas : Multikarte ( bez laika
ierobezojuma), Multikarte Plus( klubs bez laika ierobezojuma), Dienas Multikarte Plus
(apmekl&juma laiks lidz 14:00), Studentu/ Senioru Multikarte (ar apmekl&uma laika
ierobezojumu, bez grupu nodarbibam) Katra no §tm programmam iedalas noteiktos laika
terminos : ménesis, 3 ménesi, 6 menesi un 12 ménesi. Ir arT apmekl&jumu kartes, kura tiek
skaititas reizes — tas iedalas — pa divam reizém (30 dienas), piecam reiz€m (60 dienas), 15
reiz€m (180 dienas). Fitnesa klubs piedava ari bérniem sportot — 1 reize maksa 4LS, 8

reizes — 24 Ls.”

6.2. ,,City Fitness” marketinga dalas vaditaja Erika Nadzina dalgji

strukturétas intervijas analize

Lai giitu padzilinataku izpratni par sporta kluba darbibu, ta socialajam aktivitatém, un
lai bakalaura darba pétijums biitu reprezentativaks, tika veikta dal&ji strukturéta intervija ar
uznémuma marketinga dalas vaditaju Eriku Nadzigu. Katra uznpémuma ,,marketinga”, jeb
»pardosanas vaditaji” ka ar1 ,.komunikacijas cilveki” ir loti nozimiga sastavdala, tie nosaka
komunikacijas galvenas vadlinijas un stratégijas, ar kuru palidzibu tiks uzrunats patérétajs.
Pétijuma tapSanai tika izveleta dalgji strukturéta intervija, galvenokart tadel, ka ta ieprieks
paredz jautajumu sagatavoSanu, un nelauj intervétajam nonakt cita t€éma. Dalgji strukturétas
intervijas atbildes tiks analiz€tas saistiba ar ieprieks apskatito teoriju — teorétiskaja dala.

Intervijas pirmaja jautdjuma par lojalitates nozimigumu uzpémumam ,,City Fitness” ,
Eriks Nadzin$ noradija — ka ikvienam uznémuma lojalitate ir biitiska lieta. Ka pirmo
argumentu Nadzin§ noradija — ienakumus, lojali klienti galvenokart ir tie, kas sastada
ienakumu lielako dalu. Tapat arT ,,City Fitness” marketinga vaditajs, piebilda, ka lojalu klientu

kategorija ir ta, kura palidz saprast un izveértét cik kvalitativi uzn€mums strada, un kas ir

"8 Turpat
" http://cityfitness.lv/upload/pricelist.pdf
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nepiecieSams uznémuma darbibas pilnveidoSanai un uzlaboSanai. Ar1 teorétikis Sets Godins
(Seth Godin), norada, ka lojalitate ir divpus¢&ja sadarbiba starp uznémumu un klientu, un lojali
klienti ir tie, kas sastada lielu uznémuma pelnas dalu.Saja gadfjuma teorija un reala izpratne
no uznémuma puses pret lojalitati sakrit.

Dalgji strukturétas intervijas ietvaros neizpalika jautajums par vispargju lojalitates
nozimi ikvienam uzpémumam. Kadgl lojalitate ir svariga? Eriks Nadzin$ uzsver, ka analizgjot
un apkopojot dazadus petijumus, biitiska ir tieSi finansiala puse — lojala klienta saglabasana ir
ieguvums — ilgtermina. Piesaistot jaunu klientu tas izmaksa par 70% vairak, neka stradajot ar
lojaliem klientiem. Tatad, izdevigak ir piesaistit klientus ilgtermina Vins noradija, ka lojali
klienti ir ieguvums tiesi sporta klubu joma, jo sportosana liela méra saistita ar katra individa
personisko motivaciju un vairak lojalu klientu nozimée to , ka tiem, kam sports ir nozimigs, un
tie, kuri izvélas pirkt tiesi ,,City Fitness” piedavatos pakalpojumus, ir novertgjusi uznémuma
darbu. Lojalitates pétnieki Karls Daniels (Carls Mc Daniels) un Karls Lambs ( Charls Lamb)
skaidro, ka lojalitates programmas ir izdevigas ilgtermina saistibas starp uzg€mumu un ta
Klientu.

Jautdjuma par to, kur§ uzpémumam izstrada lojalitates programmas, CF marketinga
vaditajs atbildg€ja, ka tie ir tie pasi cilveki — kas plano marketinga aktivitates. Galvenokart ta ir
saistibu programma. Nadzins uzsvera, ka lojalitates programmu ievieSana biezi vien ir saistita
ar tehniskiem risinajumiem. Tas nav vienkarsi, tas ir laikietilpigs process. Starp lojalitates
teorétika Davids Kummins (David Cummins) pieciem pieminétajiem lojalitates veidiem
sporta klubam ir piemérojama saistibu programma, ka ar7 atlaizu programma, kas lojaliem
Klientiem paredz atlaides. Teorétikis un pétnieks Mihails Dimsics (Muxaun Haymosuu
Lvivwuy) 1z8kir 3 lojalitates programmu veidus, no kuriem lojalitates programmu veids, kurs§
pieskir atlaides par pakalpojumu skaitu, un lojala klienta biiSanu ilgtermina ir attiecinams uz
CF.

Erikam Nadzinam tika uzdots jautajums par to, vai uznémuma ,,City Fitness” tiek
veikti petijumi, kas noskaidro klientu lojalitati pret uzn€mumu. CF parstavis atbildgja, ka
petijumi nav veikti, vienigais veids, ka tiek noveértéta uznémuma kvalitate ir piedaliSanas
ikgadgja ,,Labs Serviss” rikotaja kampana, kas sniedz rezultatus, lai veértétu klientu attieksmi
pret uzp€émumu, ka arT no ta izrietoSo lojalitati. Pieredze rada, ka uzpémumam regulari ir
japarbauda klientu apmierinatiba veicot pétijumus — tas var biit arT aptaujas, kas neaiznem tik
daudz laika — saturot tikai vienu jautajumu — ievietojot socialo tiklu lapas. ,,City Fitness”
konkurenti — ,,Atletika” reizi ned€la sava majas lapa un socialo tiklu lapa ievieto vienu

jautajumu klientiem. Tadejadi tiek apsekots klientu viedoklis pret uzn€émumu, var veidot ari
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liclakas aptaujas, kuras iedot aizpildit klientiem uz vietas. ,,City Fitness” parstavis Nadzins$
sporta klubu tiklu ,,Atlétika” ming&ja ka lielakos konkurentus.

Jautajuma par galveno komunikacijas Kanalu izmantoSanu- komunikacijas veidosana
ar klientiem Nadzin$ piemin socialos tiklus — Twitter, Facebook, draugiem.lv, ka ari
informacijas izvietoSanas afiSas un vietas — sporta klubos. Vin§ min ari e-pastus, sms, ka ari
informacijas izvietoSanu majas lapa. Ar1 teorétiskaja nodala par socialo tiklu pielietoSanu visi
pieminétie autori uzsver komunikacijas nozimi uzg€mumiem, izmantojot socialos tiklus.

,City Fitness” marketinga parstavim tika uzdots jautajums par komunikaciju
socialajos tiklos saistiba ar klientiem — vai tadejadi tiek giita atgriczeniska saite, vai ta ir tikai
vienvirziena komunikacija. ,,City Fitness” parstavis Eriks Nadzin§ piebilda, ka patstavigajiem
klientiem ir TpaSa pieeja sadalai majas lapa ,,Mans fitness”, kur lojalie klienti var komunic@t ar
uznémumu par visiem sev interesgjosSiem un nozimigiem jautajumiem saistiba ar sporta klubu.
Tiek uzklausitas dazadas siidzibas, tiek nemti véra ieteikumi. Saja sadala ir atrodama vietne,
kur klienti var novertét personala darbibu, sniegt savas atsauksmes par sporta kluba personala
darbu. Runajot par socialajiem tikliem, atgriezeniska saite ir vienmér, kas izpauzas ka
like/share, comment ( facebook.com). Komunikacijas saturs socialajos tiklos parklajas ar
saturu, kas tiek ievietots uzpémuma majas lapa. Komunikacija ar klientiem no CF puses
notiek visnotal biezi. Tiek sanemtas ari klientu véstules socialajos tiklos. Erika Nadzina
atbildi var sasaistit ar divu pétnieku Lelanda Hardena ( Leland Harder) un Boba Heimana
(Bob Heyman) teoriju, ka socialie tikli uznpémumam sniedz iesp&ju komunicét ar saviem
sekotdjiem — tas ietver iesp&ju uzlabot uznémuma t€lu, vienlaikus kliit par viedoklu Ilideri,
pardot un reklamét savus pakalpojumus tieSsaisteé, nodot informaciju klientiem — tieSsaiste.
Tapat arT teorétiki - Raiens Numans ( Ryan D Newman) un Dzons Dejs ( John Day) socialos
tiklus raksturo ka tieSsaistes kopienas, kuras jebkur$ var iesaistities pauzot savu viedokli — kas
City Fitness klientu gadijuma jau tiek darfts.

Erikam Nadzipam tika uzdots jautagjums par to — uz ko tiek likts uzsvars
komunikacija? CF parstavis atbild€ja, ka lielakoties tas ir v€stijums un ieteikums pieversties
veseligam dzivesveidam, protams ,ir reklamas véstijums — kur patérétajam nepiecieSamais -
veseliga dzivesveida pakalpojumi saistiba ar sporta klubu, tiek piedavati par pievilcigu cenu.
Ta ir reklama — viens no marketinga instrumentiem.

,,City Fitness” parstavim tika vaicats par uznémuma mérkiem veidojot komunikaciju
socialajos tiklos. Principa, Eriks Nadzin§ mingja praktiski visus svarigos punktus, kas
uzpémumam ir svarigi veidojot komunikaciju ar klientiem — inform&Sana par jaunakajam

aktualitatém, notikumiem, pasakumiem, akcijam, padomu sniegSana, konkursu organizéSana,
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cilvéku motivésana nodarboties ar sportiskam aktivitateém, cilvéku informé&Sana par sporta
klubu darbibas principiem, atgriezeniskas saites iegiiSana. Visi iepriek§ min&tie mérki ir
saistiti ar uzpémuma interesi klientu lojalitates veicinasana. Tatad uznémums ir ieintereséts
iegiit lojalus klientus.

Viens no jautdjumiem, kas tika uzdots Erikam bija par pasakumiem — vai uznémums ir
veidojis pasakumus lojaliem klientiem? City Fitness regulari organizé klubu ieksgjos
pasakumus, kuri paredzgéti klientiem, ar aktivu abonementu, tie ir bez maksas un dazadi —
aerobikas maratoni, body bike maratoni, dazdadas meistarklases saistiba ar sportu, skvosa
turniri, spéka un izturibas sacensibas, konkursi, seminari. Tie ir ka pievienota vértiba
abonementam. Ari atsauciba par Siem pasakumiem vienmér ir bijusi, jo tie ir bez dalibas
maksas. Nadzin$ piebilst, ka atsauciba vienmér var but lielaka, un tas ir ka dzinulis — bt
radoSakiem, piedavajot kaut ko klientiem saistosaku, un interesantaku. Daudz no svara ir ari
pasakumu izvéletais laiks.

Dalgji strukturétas intervijas ietvaros CF parstavim tika vaicats par to vai CF apsveic
savus patstavigos klientus svétkos. Uznémums par $adu ideju domajis ir, tacu nav Iidz §im
realiz&jusi So ieceri.

Jautdjuma par uznémuma galveno mérkauditoriju — Nadzin$ atbildgja, ka ta ir loti
plasa, jo sportoSana ikvienam ir vitali nepiecieSama. Vecuma zina ta ir no 16 gadiem — un tam
nav robezu, sporta zali apmeklé arT gados vecaki cilveki. Nadzin§ uzsver, ka abonementu
cenas ir loti draudzigas, péc ienakuma limeniem konkr&ta meérkauditorija netiek izdalita.
Apskatot teoriju, veidojot lojalitati un lojalitates programmas svarigi ir apzinat
mérkauditoriju. Saja gadijuma ta tiesam ir loti plasa. Bet ir iesp&jams likt uzsvaru uz noteiktu
vecuma grupu (pieméram, finansiali neatkarigiem patérétajiem- biroju darbiniekiem, vecuma
no 30-40 - kuri sevi nodro§ina, un kuriem sporto$ana ir aktuala, ,,sédosa dzivesveida dgl|”).
Izdalot mérkauditoriju uznémumam ir vieglak pozicionét savus mérkus un noteikt kanalus,
caur kuriem mérkauditorija tiks uzrunata. Pielauju, ka vecuma grupa virs 50 , neizmanto tik
aktivi internetu ka jauniesi, tadejadi komunikacijas veidoSana izmantojot socialos tiklus ar So
vecuma grupu nav efektiva.

,,City Fitness” parstavim tika jautats par sporta kluba CF zimola pievienoto vértibu. Ta
ir zZimola 1identitate, kura ietilpst — produkta ietérps, sauklis, zimola personiba, kodola ideja.
Tas sasaucas ar teorija apskatito Malika (Saurav Mallik) zimola izvirzito definiciju. CF
parstavis atbild€ja, ka patstavigajiem klientiem abonements tiek piedavats par zemaku cenu,
nav ligumsaistibu vai soda sankciju, ieklauti dazadi sporta pakalpojumi viena cena ( aerobika,

sporta zale, skvosa spéles, alpinisms, body bike, baseins, dZakuzi saunas, tvaika pirtis utt)
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Viena abonementa icklauti 7 sporta klubi. Lojalam klientam ir 50% atlaide abonementam, ja
tas tiek atjaunots regulari.

P&dgja jautajuma par to vai piedavatas atlaides un akcijas veicina apmekl&taju klut par
lojalu klientu, Eriks Nadzin§ atbildéja, ka paSas akcijas veicina tikai klientu interesi veikt
pirmo pirkumu. Lojalitati veicina vairaku apstaklu kopums : labs serviss, kvalitativs
aprikojums, piepemama un atbilstoSa cena, atticksme u.c. Ari teorija par lojalitates
veicinasanu un saglabasanu autors un teorétikis Timo Kuhnels (Timo Kuhnel) piemin piecu

posmu kapnes, kur pirmaja posma patérétajs ir tikai ieintereséts iegadaties produktu.

6.3. ,,City Fitness” klientu aptaujas analize

Aptauja tika veikta ar mérki noskaidrot vispargjo “City Fitness” klientu apmierinatibu
ar sporta klubu, ka arT noskaidrot kuri ir svarigajie lojalitates krit€riji. Kopuma aptauja
piedalfjas 151 respondents, aptauja tika ievietota interneta vietné zettool.lv. Respondentu
piesaiste notika izmantojot socidlos tiklus- tajos tika izvietots aicinajums “City Fitness”
klientiem aizpildit anketu par “City Fitness” sporta klubu. Sporta kluba “City Fitness” socialo
tiklu administrators sniedza palidzibu — retvitojot zinas — lai savaktu lielaku respondentu
skaitu. Kopuma aptauju sastada 20 jautajumi, no kuriem 3 ir demografiskie jautajumi par
respondentu.

Pirmaja jautajuma tika veicats par respondentu vecumu. Jautajuma savstarpg€ji tika
nodalitas 6 vecumu grupas ( lidz 18 gadiem, no 19-25 gadiem, 25-35 gadiem, 35-40 gadiem,
40-50 gadiem, 50 un vecaki) Sis jautajums tika uzdots ar mérki noskaidrot, kads ir vidgjais
“City Fitness” apmekl&taju vecums. P&c $T jautajuma uzdoSanas varam noskaidrot, cik veci ir
CF socialo tiklu lietotd;ji , jo aptauja tika ievietota interneta timekli, izmantojot socialos tiklus.
P&c veiktas aptaujas datiem, redzam, ka lielako audotorijas dalu, kas ir 50% sastada vecuma
grupa no 19-25 gadiem. Par 23% mazak (t.i. 28 % - sastada apmekl&taju vecums no 25-35
gadiem.) Nakama vecuma grupa ir 1idz 18 gadiem, kuru sastada 8 %. Nedaudz mazak par
jaunako vecuma grupu — 7% no respondentiem ir vecuma grupa no 35-40 gadiem. Starp
visiem respondentiem, 6 aptaujatie bija vecaki par 50 gadiem, bet vecuma grupa no 40- 50
bija tikai 4 aptaujatie. Tatad potenciala socialo tiklu mérkaudotorija sporta klubam “City
Fitness” ir vecuma grupa no 19-25 gadiem. Mazak socialajos tiklos starp “City Fitness”

klientiem patéré gados vecaki cilveki. (skat 6.1.att)
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1. Respondentu vecums

m [dz18 m 19-25 = 25-35 ®m 3540 m 40-50 = 50+

39 4%

7%

Y/

6.1. att.
Otrais jautagjums noskaidroja respondentu dzimumu. Starp “City Fitness”
aptaujatajiem klietntiem 52% ir sievietes, un 48% ir virieSi. Starpiba ir diezgan maza. (skat
6.2 att).

2. Respondentu dzimums

B Sievietes W Viriesi

48%

6.2.att

TreSais jautajums noskaidroja respondentu ienakumu Itmeni vid€ji viena ménesi, kurs§
tika dalits 4 grupas (Iidz 100 Ls, 100-300 Ls, 300-500Ls, un vairak neka 500Ls.) Jautajums
tika uzdots ar merki noteikti kads vidg&ji ir CF klienta ienakumu Iimenis, cik lielu finansu dalu
var ziedot sporta kluba abonemetntam. Lielakajai respondentu dalai - 34% ienakumi svarstas
nu 100-300 Ls meénest, otra lielaka grupa sastada 28% no respondentiem — ienakumu Itmenis
ir no 300-500Ls ménesi, vairak ka 500 Ls ménesi sanem 22% respondentu, un mazak par 100
Ls sanem 16% aptaujato. Secinu, ka lielaka dala no apmeklétajiem ir ar vidéjiem un vidgji

augstiem ienakumiem. (Skat 6.3. att)
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3. Vidgji ienakumi ménest

lidz 100
Ls
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6.3.att
Ceturtais aptaujas jautajums noskaidroja cik ilgu laiku klients ir lojats tiesi “City
Fitness” sporta klubam. Lielaka dala aptaujato CF klienti ir m&nesi - pusgadu (tie ir 26%) otra
lielaka grupa ir klienti, kas CF Kienti ir jau pusgadu- gadu- 24% no respondentiem, tresa
grupa ir uzticigie klienti, kuri apmeklé CF vairak neka 2 gadus — 22%. Divas grupas sastadija
vienadu procentu skaitu tie ir klienti, kuri apmeklé sporta klubu 3 ménesus Iidz pusgadu un

gadu — divus gadus. — 14% (Skat 6.4. att)

4. Cik ilgi esat ""City Fitness™
klients?
B ménesi-3 méneSus M 3 ménesus - pusgadu
pusgadu - gadu B gadu- 2 gadus
® vairak ka 2 gadus

22% 26%

14%
24%

14%

6.4 att
Piektais aptaujas jautajums respondentiem tika uzdots par fitnessa kluba apmekl&juma
biezumu. Lielaka dala respondentu — 64% sporta klubu apmeklé 3-4 reizes nedela. Mazaka
respondentu dala fitnesa klubu apmeklé mazak ka reizi nedéla - 8% . Divas grupas iegua
vienadu procentu skaitu -14% attieciba uz apmeklétibas biezumu. Viena grupa apmekl€ katru
otro dienu, otra- reizi ned€la. Tatad, p&c respondent atbildém, var secinat, ka lielaka dala CF
klientu sporta klubu apmeke biezi, jo acimredzot tiem ir ligumsaistibas ar fitnesa klubu. (Skat

6.5. att.)
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5. Cik biezi Jus apmekléjat " City

Fitness"?
B katru otro dienu B 3-4 reizes nedéla
reizi nedéla B mazak ka reizi nedéla
14% 8% 14%

6.5 att

Sestais aptaujas jautajums palidz&a noskaidrot kadu faktoru ietekmeé paterétajs
izvelgjas but uzticigs tiesi “City Fitness” sporta klubam”. Lielaka dala respondentu dala - 84
atbildes atzina, ka CF izvelgjas tadel, jo tas atrodas tuvu vinu dzivesvietai, tikai otraja vieta ar
66 atbildem ierindojas finansialais faktors — apmierinatiba ar CF piedavatajam cenam,
akcijam un piedavajumiem. TreSaja vieta ar 42 atbildém ierindojas faktors, kas nosaka
patikamu atmosféru, interjeru — tatad klientam ir svarigi justies labi sevis izvélétaja sporta
kluba. Ceturta popularaka atbilde ar 35 balsim ir grupu un trenazieru kvalitate, piekta —
treneri, un treninu programmas vinu vadiba. P&dgja vieta — 10 balsis — patikami darbinieki —
kuri pierunaja iegadaties abonementu. P&c respondentu atbildém, secinu, ka lielakoties sporta
Klubs tika izvElets pateicoties atrasanas vietai un “City Fitness” izstradatajai cenu politikai —
ta ir veiksmiga — apmierina patérétajus. Klienti mazak apmierinati ir ar personalu un

apkalposanu, ko varés redzet nakamajos aptaujas jautajumos. (Skat 6.6 att)

6. Kadu faktoru ietekme Jus izvelejaties klat " City
Fitness" klients?

Patitkama atmosféra, interjers

Grupu treninu un trenazieru kvalitate
Patikami darbinieki - pierunaja...
Labi treneri, aizrauj trenini vinu vadiba... M atbilzu skaits
Apmierina cenas, akcijas, piedavajumi
Tuvu dzivesvietai
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6.6 att
Septitaja aptaujas jautajuma CF klientiem tika jautats par to, kas pirmo reizi
pamudinaja vinus apmekl&t konkréto sporta klubu? Lielaka respondentu dala — 39 % - atzina,
ka tas bijuSas atsauksmes no draugiem un pazinam. Ka iepriek§ minéts teorijas dala Timo

Kuhnels ( Timo Kuhnel) ir izveidojis piecu posmu kapnes, kur pirmaja (zemakaja) Iiment ir
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pircgjs, kur$ skaitas ka potencialais pircgjs, un peédéja — piektaja posma ir veicinatajs, kurs
parstav pakalpojumu un to reklam@ citiem. Seit var saskatit darbibu procesu kopumu— lojals
klients piesaista sev apkart€jos, aicinot tos ar1 kluit par lojaliem klientiem. Tas noteikti veicina
uznémuma ienémumu palielinasanos. Ka otra popularaka atbilde, tika minéta atrasanas vieta —
netalu no dzivesvietas, tas sasaucas ar 6. jautajuma sniegto atbildi — tieSi Sis variants —
izdevigais attalums no patérétaja dzivesvietas bija viens no noteicoSajiem faktoriem, kuru
rezultata patérétajs izvelejas klit tiesi par CF klientu. Tresa popularaka atbilde bija minéta —
izdevigs piedavajums kolektivas iepirkSanas portalos. Tatad konkréta mérkauditorija, diezgan
aktivi izmanto internet ttimekli, ka arT interes€jas par to, ka izdevigak iegadaties interes€joso
pakalpojumu. Saja gadijuma finansialais faktors ir svarigs. Ceturta popularaka respondentu
atbilde bija reklamas radio, interneta vides reklamas. Japiebilst, ka Sobrid CF uzsvaru like uz
radio reklamam ( tas aktivi tiek atskanotas radio Capital FM). P&c §is atbildes varam secinat,
ka mérkauditorija vairak patéré internetu neka radio — jo vairak atbildes ieprieks tika fiks€tas
faktoram par kolektivas ieprirk$anas portaliem un to sniegto piedavajumu attieciba uz sporta
klubu. Vismazak atbildes tika sanemtas saistiba ar vides reklamam un reklamam televizija, tas
ir diezgan logiski- jo sporta klubs uz to neliek uzsvaru. Zimola atpazistamiba un prestizs tika
ierindots piektaja vieta — tatad respondentiem tas noteikti nav no svarigakajiem faktoriem
sporta kluba apmekl€juma izvele. (Skat 6.7. att). Respondentiem tika piedavata iesp€ja
ierakstit arT citu variantu — starp tiem bija atrodami varianti — bezmaksas pirmais

apmekl&jums, individuala motivacija.

7. Kas Jus pamudinaja pirmo reizi apmeklét "City Fitness"?

Izdevigs piedavajums kolektivas iepirksanas...
Nebija noteikta kritérija - atrodas tuvak majam
Zimola atpazistamiba un prestiZs
Vides reklamas un TV reklamas
Draugu, pazinu atsauksmes
Reklamas radio, internet3, vides reklamas

%

6.7.att
Astotaja aptaujas jautdjuma tika jautats par citiem sporta klubu zimoliem — kadus
respondenti ir apsvérusi ieprieks, pirms izvélgjusies “City Fitness”. Popularaka aptaujato
atbilde bija — sporta klubu tikls “Atlétika” , kuru ari CF parstavis — Eriks Nadzin$ mingja, ka
lielako sporta kluba CF konkurentu. Otraja vieta starp popularakajam atbildém bija —
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“Veselibas fabrika”. Par 10% piekrit€ju mazak neka “Veselibas fabrikai” ir sporta klubam
“Reaktors”, nedaudz no “Reaktora” atpaliek “Infinity Fitness” ar 13%. Vismazak balsu - 8%
sanéma “F-1”. Respondentiem tika piedavata iesp€ja piedavat arl citus variantus, starp tiem
tika minéts- Keizarmezs, Vivido Gym, Sportima, Georgs 5, Global Fitness, Fit Fitness (Skat
6.8.att)

8. Kadus citus sporta klubu zimolus esat
apsveris?

m Atletika B Veselibas fabrika ® Infinity fitness
B Reaktors F-1

16% 8% 37%

13% .
26%
6.8 att

“City Fitness” klientu aptaujas devitaja jautajuma tika vaicats — p&c cik sporta kluba
apmekl&juma reizém apmekl€tajs noléma klut par lojalu klientu. Lielaka aptaujato klientu
dala — 51% péc pirmas sporta kluba apmekl&juma reizes saprata, ka vé&las klut par
patstavigiem CF sporta kluba apmeklétajiem. Otra lielaka aptaujato grupa, kura sastada 18%
- neuzskata sevi par lojaliem klientiem. Savukart, tresa lielaka aptaujato dala — kas ir 17%
aptujato, atdzist, ka par CF lojaliem klientiem kluvusi uzreiz, kad beidzies ieprieks§ nopirktais
abonements. Tikai 10% aptaujato par lojaliem klientiem kluvusi aptuveni péc 3-10
apmeklejuma reiz€ém. Tatad, apmekletajiem iegadaties apmekl&juma reizes nav aktuali —
vairak izve€las piedavajumus no kolektivas iepirkSanas portaliem — jo ta var ietaupit finanses,
vai ar1 sporta klubu apmekl€ reizés, kad CF piedava akciju — pirma apmekl&juma reize ir
bezmaksas — tad patérétaji uzreiz ari iegadajas abonementu. legadajoties uzreiz abonementu
patérétajs ne vien klist par lojalu klientu , bet piedevam CF paterétajam sniedz iesp&ju
ietaupit finansialos Iidzeklus. 4% aptaujato, tomeér atzina, ka abonemetu iegadajas tikai pec
kada laika, kad esoSais bija beidzies. Lojalitates teorctikis Maiks Levijs (Michael Levy)
klientu lojalitati defin€ caur pirkSanas procesu — patérétaja uzvediba izpauzas patérétaja

aktivitat€s. Un tas ir solis pretim lojalitatei. (Skat 6.9. att)
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9. Pec cik sporta kluba " City
Fitness' apmekléjuma reizém nolémat klat
par lojalu klientu?

Péc pirmas apmekléjuma reizes

Péc 3-7 apmekléjuma reizém

Uzreiz, kad beidzas nopirktais abonements

Kadu laiku péc nopirkta abonementa deriguma termina beigam

Neuzskatu sevi par lojalu klientu

1% 18%

51%
17%

10%

6.9. att
Desmitaja aptaujas jautdjuma respondentiem tika jautats par to, kads abonementa
veids vigiem ir uz doto bridi. 64% aptaujato atbildgja, ka vigiem ir multikarte. 17% ir
multikarte plus, 8% ir apmekl&juma karte, kas ietver apmekl&juma reizes, 7% respondentu ir
studentu/ senioru karte, 4% ir Dienas multikarte plus. Tatad, popularakais abonementa veids
ir Multikarte. (Skat 6.10att)

10. Kads abonementa veids Jums ir uz doto
bridi?
B Multikarte
B Multikarte Plus
Dienas Multikarte Plus
B Studentu/ Senioru multikarte

m Apmekléjumu karte (apmekl€juma reizes)

4% 7% 8%
L2
64%

6.10.att

Vienpadsmitaja aptaujas jautajuma noskaidroju vai “City Fitness” klienti seko kadai
no sporta kluba socialo tiklu lapam. Lielaka respondentu dala — 28% seko Twitter.com CF

profilam, par 3% mazak, tatad, 25% respondentu seko facebook.com CF lapai.19% regulari
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apmekl€ sporta kluba majas lapu, 15% neseko nevienai CF socialo tiklu lapai,tikai 13% seko
lidzi aktualitatem, draugiem.lv CF lapa. Rezultati liecina, ka socialajam platformam tomer ir
nozime savstarp€jai sporta kluba un apmeklétaju komunikacijai. Raens Dzounss (Ryan D
Jones) un Dzons Dejs ( Jones Day) piebilst, ka klienti ir tie, kas palidz veidot komunikaciju
socialajos tiklos, un tiesi platforma twitter.com klientiem ir iespeja visatrak un kodoligak
izteikt savu informaciju uzp€émumam, veicinot tilitéju reakciju no uzn€muma puses, ka ar1

palielinot iesp&ju paradit savu zinu citiem — retvitojot savu zinu. (Skat 6.11. att)

11. Vai sekojat kadai no " City Fitness'" socialo
tiklu lapam?

B Facebook.com B Twitter.com Draugiem.lv

B Nesekoju m Apmekléju majas lapu

19%

15%

6.11.att
Klientu aptaujas divpadsmitaja jautajuma noskaidroju, kuras ir izplatitakas klientu
veiktas darbibas socialo tiklu lapas. Liekaka dala aptaujato atzina, ka galvena darbiba ir

informacijas iegliSana saistiba ar sporta klubu. Otra lielaka respondentu grupa apskata tikai

facebook portala — izmantojot like un share iesp&u. Liela dala respondentu neseko CF
profilam socialo tiklu lapas. DaZi no respondentiem atzina, ka iepazistas ar1 ar viedoklu lideru

padomiem un piedalas CF rikotajos konkursos. (Skat 6.12at)
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12. Kuras ir izplatitakas Jusu veiktas
darbibas "City Fitness''socialo tiklu lapas?
Nesekoju
lidzi socialo
tiklu lapam

Like, share

Retweet,
favorite

lepazistos ar
viedok]u lideru
padomiem

Piedalos
konkursos

Apskatu bilzu

galerijas lepazistos ar
personigajai jaunumiem
motivacijai saistiba ar

fitnesa klubu

Skat 6.12.att
Klientu aptauja neizpalika jautajums par pasakumiem. Lielaka dala respondentu 87%
pasakumus klientiem neapmeklé. Tacu nakamais bija jautajums par to, vai nakotné ,,City
Fitness” klienti doma $ada tipa pasakumus apmeklét. Lielaka dala — 64% atzina, ka par $adu
iesp&ju doma, bet tas atkarigs no pasakuma veida un laika iesp&jam, 20% atbild&ja, ka $adus
pasakumus neapmekl@s, tikai 16% atzina, ka $adus pasakumus apmekles. Tatad lielakajai

dalai respondentu pasakumi klientiem nav aktuali. (Skat 6.14.att)

14. Vai planojat nakotné apmeklét " City
Fitness' organizetos pasakumus?

E Planoju
B Neplanoju
64%

Atkariba no pasakuma
veida un laika iespéjam

6.14 att
Piecpadsmitaja aptaujas jautajuma tika vaicats par to, kas klientiem ir svarigakais
izveloties sporta klubu. Pirmaja vieta ar 68% starp respondentu atbildém ierindojas cena, un
kluba piedavata atlaide, 37% respondenti noveértgja ,,pozitivo attieksmi” no sporta kluba. Par
3% mazak balsu sané€ma individuala attieksme no darbinieku puses pret klientu, tam seko

akcijas, patstavigo klientu privilégijas, visbeidzot bonusi un balvas. (Skat 6.15att)
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15. Kas Jums ir svarigakais fitnesa kluba piedavajuna?

"Pozitiva attieksme" no sporta kluba (
apsveikumi dzim$anas diena u.c. svétkos sms
veida vai e-pasts)

Individuala pieeja Jums no darbiniekiem (

atsauciba, komunikacija klatiené)

Bonusi, balvas

Privilégijas, ko sniedz patstavigajiem klientiem

Akcijas

Cena, atlaide
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6.15.att
Sespadsmitaja aptaujas jautajuma velgjos noskaidrot ka ir mainTjusies respondentu
tiecksme pret zimolu no briza, kad noléma klit par ,,City Fitness” klientu, un tad kad sakat
patérét CF pakalpojumus. Lielaka respondentu dala — 54% atzina, ka attieksme pret fitnesa
klubu nav mainijusies, 37% aptaujato ta ir mainijusies uz labo pusi, bet 9% attiecksme ir

mainijusies uz negativo pusi. (Skat 6.16att)

16. Ka ir mainijusies Jasu atticksme pret zimolu, no
briza, kad nolémat klat par klientu, un tad, kad
aktivi sakat pateret sporta kluba pakalpojumus?

B Uz labo pusi - jo ilgak esmu klients, jo apmierinataks kllstu
B Nav mainijusies

m Uz negativo pusi

9%

L)
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6.16.att
Klientu aptaujas septinpadsmitais jautajums tika uzdots ar mérki noskaidrot, kur
klienti ieglist informaciju, kas saistita ar CF sporta klubu. Lielaka dala respondentu 38% ar
jaunumiem un izmainam, un citam aktualitatém, kas saistitas ar CF iepazistas uznémuma
majas lapa. Ar divu procentu starpibu ierindojas socialie tikli, 18% ar informaciju iepazistas

apmeklgjot sporta klubu, 8% sanem sms vai e-pastu. (Skat 6.17.att)

17. Ka Jus uzziniet par jaunumiem/ izmainam ,
kas saistitas ar sporta klubu " City Fitness" ?

B City Fitness majas
lapa

B Socialajos tiklos

Sanemu sms vai e-
pastu

B Apmeklgjot klubu,
administratori bridina
par izmainam nakotné

6.17att
Aptaujas astonpadsmitaja jautajuma noskaidroju vai klients plano nakotné iegadaties
jaunu abonementu, kad esosais bis beidzies. Lielaka respondentu dala atzina, ka plano
iegadaties jaunu abonementu. P&éc Olivera Ric¢arda (Richard Oliver) teorijas lojalitate ir
ilglaicigs apmierinatibas stavoklis pret uznémumu, kas izpauzas otrreizgja pakalpojuma

iegade. Tatad lielaka dala aptaujato ir lojali klienti. (Skat 6.18.att).

18. Kurs$ no minétajiem apgalvojumiem atbilst Jums?

M legadasos jaunu
abonementu péc esosa
abonementa beigam

Hm Neiegadasos jaunu

abonementu, kad esosais
bls beidzies

6.18.att
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Devinpadsmitaja jautadjuma noskaidroju respondentu vert€jumu par servisa Iimeni un
personala attiecksmi kopuma. Ka teorija minéts 92% aptaujato drizak ir apmierinati ar servisa
Itmeni un personala attieksmi 7% pauz drizak negativu viedokli, neka pozitivu. Starp visiem
respondentiem 1% pauZ negativu viedokli. leprieks teorijas nodala tika minéts, ka lojalitati
liela méra veido uznémuma darbinieki Stivs Minets (Steve Minett)- marketinga pétnieks,
iz8kir vairakus butiskus faktorus, ka, pieméram, kompetenci , godigumu, riipes — kas izriet
liela méra arm no darbinieku puses, jo komunikacija ir divvirzienu process. Uzpeémuma
darbiniekam jabit ieinteres€tam piesaistit klientu. ArT marketinga komunikacijas pé&tnieks
Blaits Dzims (Jim Blait) marketinga komunikaciju defing ka abpus€ju procesu, kura galvenais
mérkis ir parliecinat, informét. Un uzp€muma darbinieki vistiesakaja mera ir saistiti ar So
uzdevumu. Ari Valérijs Praude un Jelena Salkovska uzsver, ka marketinga komunikacijas
meérki ir inform&t un parliecinat — tas ir tieSakais uznp€muma darbinieku uzdevums. Un to, cik

veiksmigi viniem tas izdodas verte€ klienti. (Skat 6.19.att)

19. Kads ir Jiisu vértéjums par servisa limeni un
personala attiecksmi kopuma?

7% 1%

N

B Pozitivs

B Drizak pozitivs neka
negativs

Drizak negativs neka
pozitivs

6.19.att

P&dgja klientu aptaujas jautajuma, respondenti var€ja izpaust savus ieteikumu sporta

kluba darbibas pilnveidoSanai un uzlabosanai. Tie tiks atspoguloti pielikuma.
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SECINAJUMI

Veidojot uzne€mumu bitiski ir apzinat uzn€muma vertibas un stipras puses, lai raditu
spécigu un veiksmigu zimolu. Zimolam ir jabiit saprotamam patérétajam.

,» Klientu lojalitate” - ta ir atsléga uz uzpémuma ienakumu palielinasanu un uznémuma
attistibas augSupeju. Lojali klienti — veido lielako uznémuma ienakuma dalu.
Nozimigs faktors lojalitates veidoSana ir pakalpojuma cenai. Ikviens paterétajs
produktu vélas iegiit par zemaku cenu. Patérétajs v€las sporta kluba justies labi, tadel
nepiecieSama estetiska, sakopta vide. Klientiem svarigs ir telpu interjers un vispargjie
apstakli.

Lojals klients — apmekl€ sporta klubu vid&ji 3x-4x ned€la (popularaka atbilde).
Iecienitakais abonementa veids ir Multikarte. legadaties apmekl&juma reizes
respondentu vidii nav aktuali — patérétaji pakalpojumu labprat iegadajas, ja tam ir
ipasa atlaide, vai izmanto kolektivas iepirkSanas portalus.

,City Fitness” ir pareiza izpratne un nostadne pret lojalitates jédzienu — sasaucas ar
apskatito teorija. ,,City Fitness” marketinga vaditajs, piebilda, ka lojalu klientu
kategorija ir ta, kura palidz saprast un izveértét cik kvalitativi uzp€émums strada, un kas
ir nepiecieSams uznémuma darbibas pilnveidoSanai un uzlaboSanai. ArT teorétikis Sets
Godins (Seth Godin), norada, ka lojalitate ir divpusg€ja sadarbiba starp uznémumu un
klientu, un lojali klienti ir tie, kas sastada lielu uznémuma pelnas dalu.

Svarigi ir noteikt kanalus, kuri tiks izmantoti komunikacija ar klientiem. Izvéletajiem
komunikacijas kanaliem ir jasasaucas ar meérkauditorijas interes€m un interneta
lietoSanas paradumiem.

Komunicgjot socialajos tiklos regulari jaseko to saturam, lai neveidojas parpratumi
komunikacija un lickas negacijas pret uznémumu. Starp socialajam platformam
iecienttakas ir twitter.com un facebook.com. Draugiem.lv CF lapa nav aktuala.
Respondenti patéré vairak socialos tiklus, neka televiziju un drukatos medijus.

Liela dala respondentu seko komunikacijai uzn€muma majas lapa.

Nozimiga marketinga komunikacijas strat€gija — informéSana, parliecinasana,
atgadinasana — uzpémumam ir jartpégjas par to, lai regulari patérétajam tiktu atgadinats
par pasu uznémumu, lai patérétajs nezaudg interesi.

Ikvienam uzp€émumam svarigi ir segmentét mérkauditoriju pakalpojumam/produktam.
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P&c aptaujas veikSanas izkristaliz€jas mérkauditorija - vecuma grupa no 19-25 gadiem
ar vid€jiem un vid€ji augstiem ienakumiem.

Lielakajai dalai respondentu ,,City Fitness” rikotie pasakumi nav aktuali.

P&c aptaujas datiem, fitnesa kluba piedavajuma respondentiem svarigakais faktors ir
cena un atlaide (to atzina 68%, tam seko ,,pozitiva atticksme no sporta kluba”
(apsveikumi svétkos), nakamais faktors ir indivuduala pieeja no darbinieku puses —
atsauciba un komunikacija, tam seko atlaides. Bonusi un balvas tika ierindoti p&dg¢ja
vieta.

Nozimigs faktors klientu piesaistei ir sporta kluba atraSanas vieta — sporta klubu
respondenti izv€las p&c to tuvuma dzivesvietai.

Lielaka dala aptaujato ,,City Fitness” ir salidzinoSi nesen pusgadu — gadu, bet starp
respondentiem atrodami klienti, kas CF ir uzticigi vairak neka divus gadus.

Aptaujas dati norada, ka vislabak informaciju par ,,City Fitness” izplata esosie klienti,
to komunikacija ir efektivaka par reklamam. Draugu un pazinu ieteikumiem ir liels
patsvars lojalitates veidoSana.

,City Fitness” izdevies veiksmigi izveidot savu politiku — tie, kas ir klienti ilgaku
laiku, uznému slave, un iesaka ta pakalpojumus citiem. Tadejadi liela dala klientu tiek
piesaistita izmantojot pasus klientus. Mazak iedarbojas publicétas reklamas radio un
televizija.

Lielakais sporta kluba ,,City Fitness” konkurents péc klientu un CF parstavja domam
ir sporta klubu tikls ,,Atlétika”.

Respondenti atzina, ka pirmajam iespaidam sporta kluba apmekl&juma ir svariga
nozime. Lielaka dala respondentu — 51% jau p&c pirmas ,,City Fitness” apmekl&juma
reizes sapratusi, ka vélas klut par regulariem fitnesa kluba apmeklétajiem.

Pret personala darbu un servisa limeni klientiem ir drizak pozitivs viedoklis.

Personala kandidatiiras atbilsttba uzpémumam - nozimiga ,,panakumu atsléga”
uznémumam. Darbinieks, kur§ ir lojals uznémumam, un mil savu darbu, bis
ieintereséts pardot uznémuma pakalpojumus. Darbinieks, kurs ir nelaipns un nav lojals
pret uznp€émumu —biezi vien ,,aizbiede “klientu un rada sliktu iespaidu par uznémumu

kopuma.
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PRIEKSLIKUMI TURPMAKAJAI ,,CITY FITNESS” DARBIBAS UZLABOSANAI

Veicot dal&ji strukturéto interviju ar uzpémuma ,,City Fitness” parstavi — Eriku
Nadzinu, tapa skaidrs, ka uznpémumam ir definéta diezgan plasa mérkauditorija (no 16 gadiem
lidz pat pensijas vecumam). Ar sportu nodarbojas visas vecuma grupas. P&c teorijas, vairaki
autori uzsver, ka uznémumam batiski ir definét mérkauditoriju.Veicot aptauju CF klientu
vidi, izkristaliz€jas mérkauditorija 19-25 gadi, un §1 mérkauditorija aktivi patéré socialos
tiklus, to secinu péc ta, ka aptauja tika veikta izmantojot socialo tiklu palidzibu. Tatad katra
vecuma grupa biitu jauzruna savadak — vecaka gajuma CF klienti nav tik aktivi socialo tiklu
patérétaji — jadoma par komunikaciju ar visam vecuma grupam, un japieméro noteikti
komunikacijas kanali, lai §1 komunikacija ir efektivaka. Tatad ir japiedoma par
mérkauditorijas segment&Sanu un komunikaciju un tas kanaliem dazadas vecuma grupas.

Péc intervijas ar Eriku Nadzinu, uzzinajam, ka ,,City Fitness” neveic pétijumus, kas
noskaidro klientu apmierinatibu ar sporta klubu. Vienigie pétijumi, kas Iidz $im ir notikusi ir
»Labs serviss” ikgadg€jos ietvaros. Lai ,,City Fitness” regulari biitu informéti par klientu
viedokli attieciba uz uznémumna darbibu ir nepiecieSams veikt regularus apsekojumus — ta
var bt kaut vai neliela aptauja — nedela viena socialo tiklu lapas vai majas lapa, vai uz vietas
— tad uzp€mumam veidotos skaidraks prieksSstats ko doma klienti, un ko nepiecieSams
uzlabot. Ari teorijas nodala ir teikts, ka p&tijumi ir javeic.

Varétu izvertet veidotos pasakumus, un pieverst uzmanibu konkrétam vecuma grupam
— akcent&jot katru grupu ka individu — piemérojot dazadas iesp&jas. Katrai vecuma grupai —
sava izklaides iesp&ja pasakumos. Tas noteikti vecinatu klientu pozitivas atsauksmes. Un
iesp&jams bitu lielaka interese un apmeklétiba no jaunakam vecuma grupam.

Péc respondentu atbildem, otrs svarigakais faktors sporta kluba piedavajuma bija
,,pozitiva atticksme” no sporta kluba — apsveikumi svetkos- sms, e-pastu veida. Veicot dalgji
strukturéto interviju ar CF parstavi, noskaidrojam, ka CF patstavigos klientus nesveic svétkos
— bet So ideju ir planots 1stenot. Apmeklgjot klubu — CF patstavigais klients sava dzimSanas
diena var€tu sanemt apsveikuma kartinu no kluba, dvieliti ar ,,City Fitness” logo vai
bezmaksas tideni. Tas veicinatu apmekl&taju pozitivo veértejumu par sporta klubu kopuma.

Starp klientu priekslikumiem popularakie bija :

- Uzlabot sanitaros apstaklus (vasaras perioda - vairakos fitnesa klubos nav gaisa
kondicionieri, ka ar klienti nav apmierinati ar telpu védinasanas sistémam).

- Atjaunot inventaru ( nolietoti trenazieri).
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- Nomainit personalu — treneri sava darba nav uzmanigi un icintereséti attieciba pret

Klientu.
- Veikt testa pirkumus — kopgjai CF darbibas kvalitates uzlabosanai.
- Lielakas atlaides lojaliem klientiem. (Ieviest sistému, jo ilgak esi klients — jo lielaka ir atlaide).

- leviest labakus noteikumus sakara ar abonementa pagarinasanas datumiem.

Liela dala aptaujato - CF apmeklétaju nav apmierinati ar administratoru darbu —
ieteiktu CF nopietni izveértét darbinieku kandidataru- izsijajot lojalus darbiniekus — un
liekos nomainot pret jauniem. Personala atticksme un komunikacija ir viens no

kriterijiem, kuri ir noztm1igi patérétajiem sporta kluba izvelg.
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PIELIKUMI
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1)

2)

3)

4)

5)

Pielikums Nr 1

Dalgji strukturéta intervija ar ,,City Fitness” parstavi — Eriku Nadzinu

>

Kadg] Jusu parstavetajam uznémumam svarigi ir lojalitates veicinasanas kriteriji?

Maisu uznémumam lojali klienti ir tikpat svarigi ka jebkuram citam uzg€mumam. Tiesi
§T klientu kategorija veido lielako uznémuma pelnas dalu. Sie klienti palidz mums
saprast, cik kvalitativi més stradajam, savukart tas veicina misu izaugsmi pozitiva

virziena.

Cik Jusu parstavetaja uzpémuma strada darbinieku un cik ir klientu?

7 filiales kopa ir apméram 100 darbinieku, klientu ir aptuveni 6000-7000.
Kadel uznémumam ir svarigi lojali klienti?

Ka rada pétijumi, lai piesaistitu uzpémumam jaunu klientu, tas izmaksa par 70%
vairak, neka stradat ar lojalajiem klientiem. Ipasi sporta klubu joma svarigi ir lojalie
klienti, jo sportoSana liela mera ir saistita ar1 ar katra individa personisko motivaciju
un vairak lojalu klientu nozimé to, ka tiem, kam sports ir nozimigs un tie, kas sporto

pie mums ilgstosi, ir novertgjusi misu darbu, kas loti priece.

Kur§ Jisu parstavétaja uzpémuma nodarbojas ar lojalitates izstradaSanas

programmam?

Ar Siem jautajumiem nodarbojas tie pasi cilvéki, kas plano marketinga aktivitates.
Miisu uzpémuma ta ir saistibu programma, kas noslédz saistibas starp klientu un
uzpémumu ( tas var biit uz gadu, pusgadu). Lojaliem klientiem ilgtermina tiek
pieskirtas atlaides. Lojalitates programmu ievieSana biezi vien ir cieSi saistita ar

specifiskiem tehniskiem risinajumiem.
Vai ,,City Fitness” tiek veikti petijumi, kas noskaidro klientu lojalitati?

Petijumi nav veikti, Sobrid klientu attieksmi attieciba pret miisu uzp€mumu
novértéjam, veicot ikgad&ju pakalpojumu kvalitates novertéSanas aptauju, izvertgjam

sniegtas pozitivas un negativas atsauksmes no klientiem, ka ar1 piedalamies ikgadgja
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6)

7)

8)

9)

kampana “Labs serviss”, kas arT dod rezultatu, lai vertétu klientu attieksmi pret miisu

uzpeémumu, l1dz ar to art lojalitati.

Kadi ir galvenie kanali, kuri tiek izmantoti komunikacija ar klientiem?

Tiesie e-pasti, SMS, informacijas izvietoSana majas lapa, informacijas izvietoSana uz
vietas sporta klubos, informacijas izvietoSana tados socialajos tiklos ka Twitter,

Facebook un darugiem.lv.

Vai tiek giita atgriezeniska saite? Vai veidojas divvirzienu komunikacija? Vai tikai

informgjat par izmainam, jaunumiem?

Pastavigajiem klientiem ir pieeja 1paSai sadalai misu majas lapa “Mans Fitness”, kur
tie var komunicét ar uznémumu par visiem sev svarigiem jautdjumiem saistiba ar
sporta klubu darbibu - ieteikumi, siidzibas, jautajumi u.c. Tapat Saja sadala ir atseviska
sadala, kur iesp&ams novértet personala darbibu, sniegt atsauksmes par persnala
darbu.

Socialajos tiklos atgriezeniska saite biitiba ir vienmer, kas izpauZzas ka Like, Share un
Comment funkciju pielietoSana. Tiek siititas arT privati adres€tas vestules sporta

klubam.

Uz ko liek likts uzsvars komunikacija? (reklama, pasakumi, akcijas, padomi)

Komunikacija ar klientiem uzsvars tiek likts uz ieteikumu pieversties veseligam

dzivesveidam, regulari kustéties, veicinot to art ar pievilcigu cenu.

Cik biezi komunicgjat socialajos tiklos?

Visnotal biezi. Praktiski visa informacija, kas paradas majas lapas jaunumos, tiek

ievietota ar1 socialajos tiklos.

10) Kadi ir uzpémuma mérki komunicgjot socialajos tiklos?

Informét par aktualo, par notikumiem, pasakumiem, akcijam, dot padomus, organizet
konkursus, pieverst uzmanibu sporta klubu darbibai un galu gala pievérst uzmanibu

regularai sportoSanai. Protams, giit arT atgriezenisko saiti no musu tiklu sekotajiem.
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11) Vai ,,City Fitness” ir veidojis pasakumus klientiem?

Regulari notiek sporta klubu ieksgjie pasakumi, kas paredze€ti klientiem ar aktivu
abonementu. Veidojam tos ka pievienoto veértibu abonementam un visbiezak Sie
pasakumi klientiem ir bez maksas. Tie ir aerobikas maratoni, body bike maratoni,
dazadas meistarklases saistiba ar sportu, skvosSa turniri, speka sacensibas, konkursi,

informativi seminari utml.

12) Kada bija atsauciba no klientu puses? Vai uz pasakumu ieradas planotais klientu

daudzums?

Pasakumi, kas ir bez maksas, ka aerobikas/body bike maratoni ir apmekl&ti vienmér
l1dz maksimalajam dalibnieku daudzumam. Katra zina par klientu interesi par Siem
pasakumiem stidzeties nevaram. Vienmer atsauciba var bt lielaka, tacu tas ir iemesls
tiekties uz ko ve€l saistosaku, interesantaku. Apmeklétibu loti nosaka ari pasakumu

izvéletais laiks.

13) Vai ,,City Fitness” apsveic savus patstavigos klientus svétkos?

Esam par So ideju domajusi, planojusi ka to realizét, tacu Sobrid realitaté tas vél

nedarbojas.

14) Kadas prieksrocibas giist lojals klients?

Klients iegiist individualu pieeju un 50% atlaidi abonementam, ja abonements tiek

atjaunots regulari katru ménesi (C limena abonementa cena).

15) Kuri ir uznémuma lielakie konkurenti?

Sporta klubu tikls “Atlétika”

16) Uz kadu mérkauditoriju tiek likts galvenais uzsvars?

Misu mérka auditorija ir loti plasa, jo pakalpojums ir ne tikai interesants, bet arT vitali
nepiecieSams katram, kur§ v€las uzlabot savu dzives kvalitati. Vecuma zina tiek ir

Klienti — sievietes/virie$i vecuma no 16.g — ... Misu abonementu cenas ir Joti
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draudzigas, tapéc pec ienakuma Iimeniem savu mérkauditoriju neizdalam — esam

atverti plasai auditorijai.
17) Kada ir Jusu parstavéta fitnesa kluba zimola pievienota vértiba?

Tas ir miisu zZimols. Esam tadi, kadi nav citi- mums ir savas vertibas, vienots koncepts,
savs dizains, sauklis. Tas, kas ir pie mums un nav citur: Pastavigajiem klientiem
abonements tick piedavats par zemaku cenu, nav ligumsaistibu vai soda sankciju,
ieklauti dazadi sporta pakalpojumi viena cena (aerobika, sporta zale, skvosa spéles,
alpinisms, body bike, baseins, dzakuzi saunas, tvaika pirtis utt.) Viena abonementa

ieklauti lidz pat 7 sporta klubi. Klubi izvietoti €rti pieejamas vietas.
18) Vai piedavatas atlaides un akcijas Jusuprat veicina apmeklétaju klit par lojalu klientu?

Pasas akcijas veicina tikai klientu interesi veikt pirmo pirkumu. Tas neveicina
lojalitati. Lojalitati veicina vairaku apstaklu kopums: labs serviss, kvalitativs

aprikojums, pienemama un atbilstoSa cena, attieksme u.c.
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Pielikums Nr 2

Anketa ,,City Fitness” klientiem

Labdien!

Bakalaura darba ,,Klientu lojalitates veicinasanas kriteriji fitnesa kluba ,,City Fitness”
pieméra analize” ietvaros tiek veikts petijums par klientu lojalitati. Aicinu Jus piedalities
petijuma un atklat Jusu viedokli, atbildot uz jautajumiem! Anketa ir anonima un visi iegiitie

dati tiks izmantoti apkopota veida. Paldies par atsaucibu!
Vecums

*)idz 18

*)19-25

*)25-35

*)35-40

*)40-50

*)50 +

Dzimums
*)sieviete

*)virietis

Ienakumu Iimenis
*)11dz 100 Ls

*) 100-300Ls
64



*)300-500

*)500+

1) Cik ilgu laiku esat fitnesa kluba ,,City fitness” klients?

*)menesi — 3ménesus

*)3 ménesi-pusgads

*)pusgads-gads

*) gads- 2 gadi

*) vairak ka divus gadus

2) Cik biezi apmeklgjat sporta klubu ,,City Fitness”?

*) katru otro dienu

*)3-4 reizes nedéla

*) reizi nedéla

*) mazak ka reizi nedéla

3) Kadu faktoru ietekmé izvelgjaties klut tieSi 81 sporta kluba klients? (vairakas atbildes

iesp&jamas)

*) tuvu dzivesvietai

*)apmierina cenas, akcijas, piedavajumi

*)labi treneri-aizrauj trenini vinu vadiba un sniedz motivaciju
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*) patikami darbinieki- pierunaja iegadaties abonementu

*)grupu treninu un trenazieru kvalitate

*) patikama atmosfera, interjers

*) cits

4) Kas Jiis pamudinaja pirmo reizi apmeklét tiesi ,,City Fitness™?

*) reklamas radio, interneta, vides reklamas

*) draugu, pazinu atsauksmes

*) vides reklamas, TV reklamas

*) zimola atpazistamiba un prestizs

*) nebija noteikta kritérija — atrodas tuvak majam

*) 1zdevigs piedavajums kolektivas iepirkSanas portalos (cherry.lv, citylife.lv, perkamkopa.lv

*) Cits

5) Kadus citus sporta klubu zZimolus esat apsveris?

*) Atletika

*)Veselibas fabrika

*) Infinity fitness

*) Reaktors

*) F-1
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*)Cits

6) Pec cik sporta kluba ,,City Fitness” apmekl&juma reizém nolémat klut par lojalu klientu?

*) pec pirmas apmeklgjuma reizes

*) péc 3-7 apmeklI&juma reizém

*) uzreiz, kad beidzas nopirktais abonements

*) kadu laiku p&c nopirkta abonementa deriguma termina

*) Neuzskatu sevi par lojalu klientu

7) Kads abonementa veids Jums ir uz doto bridi?

*) Multikarte

*) Multikarte Plus

*) Dienas Multikarte Plus

*)Studendu/ Senioru multikarte

*)Apmeklgjumu karte (apmekl&juma reizes)

8) Vai sekojat kada no ,,City Fitness” socialao tiklu lapam? (vairakas atbildes iesp&jamas)

*) facebook.com

*) Twitter.com

*) draugiem.lv

*) Nesekoju

*) ApmeklI€ju majas lapu
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9) Kadas ir izplatitakas Jusu veiktas darbibas City Fitness tiklu lapas? (vairakas atbildes)
*) Like, share ,

*) retweet, favorite

*) Piedalos konkursos

*) Iepazistos ar jaunumiem saistiba ar fitnesa klubu

*) Apskatu bilzu galerijas personigajai motivacijai

*) Iepazistos ar viedoklu lideru padomiem

*) Nesekoju lidzi socialo tiklu lapam

10) Vai esat apmeklgjis ,,City Fitness” organiz&tus pasakumus patstavigajiem klientiem?
*) Esmu

*) Neesmu

11) Vai planojat nakotn€ apmeklét City Fitness organiz€tus pasakumus?
*) Planoju
*) Neplanoju

*) Atkariba no pasakuma veida un laika iesp&jam
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12) Kas Jums ir svarigakais fitnesa kluba piedavajuma? ( sarindot péc svariguma) 5-

svarigakais, 1- mazak svarigaks)

*) cena, atlaide

*) bonusi, balvas

*)akcijas

*) privilégijas, ko sniedz patstavigajiem klientiem

*)individuala pieeja Jums no darbiniekiem (atsauciba, komunikacija klatieng)

*)’pozitiva atticksme” no sporta kluba (apsveikumi dzim$anas diena u.c. svétkos sms veida

vai e-pasts)

13) Ka ir mainijusies Jisu attieksme pret zimolu no briZa, kad nolémat klit par klientu un tad,

kad aktivi sakat paterét fitnesa kluba piedavatos pakalpojumus?

*) Uz labo pusi — jo ilgak esmu klients, jo apmierinataks kliistu

*) Nav mainijusies

*) Uz negativo pusi

14) Ka Jus uzzinat par jaunumiem/ izmainam, kas saistitas ar sporta klubu ,,City Fitness™?

*) City Fitness majas lapa

*) socialajos tiklos

*) sapemu sms vai e-pastu par izmainam un jaunumiem

*) apmeklgjot klubu, administratori bridina par izmainam nakotné
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15) Kurs no apgalvojumiem atbilst Jums?

*) Iegadasos jaunu abonementu péc esosa abonementa deriguma termina beigam

*) Neiegadasos jaunu abonementu, kad beigsies esoSais

16) Kads ir Jusu vertejums par servisa [imeni un personala atticksmi saskarg ar klientu?

*) Pozitivs

*)Drizak pozitivs neka negativs

*)Drizak negativs neka pozitivs

*) Negativs

17) Kadi ir Jusu ieteikumi fitnesa kluba lojalitates uzlaboSanai?

Paldies!
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Pielikums Nr 3

,City Fitness” klientu aptaujas diagrammas”

1. Respondentu vecums

m [[dz18 m 19-25 = 25-35 ®m 3540 m 40-50 = 50+

2. Respondentu dzimums

B Sievietes M VirieSi

3. Vidéji ienakumi ménest
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4. Cik ilgi esat ""City Fitness™ klients?

B meénesi-3 méneSus M 3 ménesus - pusgadu @ pusgadu - gadu

B gadu- 2 gadus m vairak ka 2 gadus

5. Cik biezi Jus apmekléjat " City

Fitness"?
B katru otro dienu B 3-4reizes nedéla
m reizi nedéla B mazak ka reizi nedéla

6. Kadu faktoru ietekme izveléjaties klut " City Fitness"

klients?

Patitkama atmosféra, interjers
Grupu treninu un trenaZieru kvalitate
Patikami darbinieki - pierunaja...
Labi treneri, aizrauj trenini vinu vadiba...
Apmierina cenas, akcijas, piedavajumi
Tuvu dzivesvietai

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

M atbilzu skaits
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7. Kas Jus pamudinaja pirmo reizi apmeklét "City Fitness"?

Izdevigs piedavajums kolektivas iepirksanas...
Nebija noteikta kritérija - atrodas tuvak majam
Zimola atpazistamiba un prestizs
Vides reklamas un TV reklamas
Draugu, pazinu atsauksmes
Reklamas radio, internet3, vides reklamas

0 5 10 15 20 25 30 40 45
%
8. Kadus citus sporta klubu zimolus esat
apsveris?
B Atlétika m Veselibas fabrika = Infinity fitness ™ Reaktors ™ F-1

9. Péc cik sporta kluba " City

lojalu klientu?
Péc pirmas apmekléjuma reizes
Péc 3-7 apmeklejuma reizém

Uzreiz, kad beidzas nopirktais abonements

Neuzskatu sevi par lojalu klientu

18% 49
. .51%
17%

10%

Fitness'" apmekléjuma reizém nolémat klat par

Kadu laiku péc nopirkta abonementa deriguma termina beigam
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10. Kads abonementa veids Jums ir uz doto
bridi?

Multikarte

Multikarte Plus

Dienas Multikarte Plus

Studentu/ Senioru multikarte

Apmeklejumu karte (apmekléjuma reizes)

7% 8%

4%

17%

11. Vai sekojat kadai no "City Fitness" socialo
tiklu lapam?

B Facebook.com B Twitter.com = Draugiem.lv

B Nesekoju m Apmekl€ju majas lapu

12. Kuras ir izplatitakas Jusu veiktas
darbibas " City Fitness'socialo tiklu lapas?

Nesekoju Like, share
I"dzi socidlo Retweet,
tiklu lapam favorite
lepazistos ar Piedalos
viedoklu konkursos
lideru
RHRREBIzu lepazistos ar
galerijas jaunumiem
personigajai saistiba ar
motivacijai fitnesa klubu
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13. Vai esat apmekléjis " City
Fitness' organizétus pasakumus
patstavigajiem klientiem?

13%

14. Vai planojat nakotne apmeklét " City
Fitness'' organizétos pasakumus?

® Planoju

B Neplanoju

= Atkariba no pasakuma
veida un laika iespéjam

15. Kas Jums ir svarigakais fitnesa kluba piedavajuna?

"Pozitiva attieksme" no sporta kluba (
apsveikumi dzimsanas diena u.c. svétkos sms
veida vai e-pasts)

Individuala pieeja Jums no darbiniekiem (

atsauciba, komunikacija klatieng)

Bonusi, balvas

Privilégijas, ko sniedz patstavigajiem klientiem

Akcijas

Cena, atlaide
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16. Ka ir mainijusies Jusu attiecksme pret
zimolu, no briza, kad noléemat klut par klientu,
un tad, kad aktivi sakat paterét sporta kluba
pakalpojumus?

B Uz labo pusi - jo ilgak esmu klients, jo apmierinataks klastu

B Nav mainijusies

= Uz negativo pusi

9% 37%

O

54%

17. Ka Jus uzziniet par jaunumiem/ izmainam , kas
saistitas ar sporta klubu " City Fitness" ?

m City Fitness majas lapa

B Socialajos tiklos

L

B Sanemu sms vai e-pastu

m Apmeklgjot klubu,
administratori bridina par
izmainam nakotné

18. Kur$ no minétajiem apgalvojumiem atbilst Jums?

M legadasos jaunu
abonementu péc esosa
abonementa beigam

B Neiegadasos jaunu

abonementu, kad esosais
bls beidzies
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19. Kads ir Jasu vértejums par servisa limeni un
personala attieksmi kopuma?

1%
7% B Pozitivs

B Drizak pozitivs neka
negativs

Drizak negativs neka
pozitivs

B Negativs

20. Jusu ieteikumi/ priekslikumi turpmakajai ,,City Fitness” darbibas uzlabosanai :

e Bowlero nolietoti trenazieri, regulari kaut kas saplésts vai saliizis, pilnigs bezgaiss
telpas. leteiktu iepirkt jaunus trenazierus, ka Sky&More, pieméram. Tualetes (gan
virieSu, gan sievieSu) SMIRD ta,ka acis koz visos CF. Zali apmekl&ju regulari un, ja
mingétais tiktu uzlabots, biitu patikamak. Citadak viss ok!

e 1) Veiciet testa pirkumus vai apmekl&jumus (jebkada veida kvalitates parbaudes),
dazas administracijas meitenes meédz bt loti nelaipnas.
2) Iesp&jams, vajadzétu instruktorus trenazieru zalg, pieméram, Agenskalna nav, bet
Olimpija ir. Infinity Fitness vienlaikus ir 2-3 tris trenazieru zales instruktori, pie
kuriem var veérsties.

e Lietot labakus noteikumus, saistiba ar pagarinasanas datumu. Biitu labi ja biitu ta- no
kura datuma pagarina, no ta ar1 skaita menesi, nevis no ta, kura u esi uztaisijis karti.
Tuvakaja laika izvelesos citu klubu, jo neapmierina ka strada kluba vadiba un vél
nepatik iepriek§ minétais par pagarinaSanas datumiem. Divos vardos raksturojot-
Naudas izstcgji

e Uzlabot kondicionéSanas sistemu klubos!

e Lidzu kluba vadibu nemt véra klientu ieteikumus. Reklamét Berga bazaru ka vietu kur
var erti ziema paskriet, ja no 6 skrieSanas celiniem darbojas tikai 4 un tie pasi ir
nemitigi aiznemti ir diez gan divaini.

e Savlaicigi saremont&t nolietojusas iekartas.
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Vairak vietas priek§ bazes treniniem - Squat, bench press, deadlift, mazak vietas
cardion'shit. Nomainit fitnesa trenerus - visus. Cilvékam, kur§ dara visu galigi
Skérsam(uz traumu robezas) nepieies un nepateiks, protams, ja tas cilvéks nemaksa.
veédinat telpas, ziema nenormali smako gérbtuves, lickas, ka kads tur ir nolicis kelli!
Zemakas cenas ilgstosiem klienetiem

Piepemt darba administratores, kas atskir geineri no proteina.

sakt jaunu menesi no ta datuma kad tieshi pa to samaksats nevis tureties pie viena
datuma kad pirkts pirmais abonoments...

NAV LAIPNI ADMINISTRATORI

uzlabot administratoru attieksmi pret klientiem - jo biezi vien administratores CF
Olimpia izrada augstpratigu attieksmi, nevis vélas iedzilinaties klienta situacija un
risinat to

Ieviest kondicionierus karstaja laika!!!
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