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ANOTACIJA

Kulttira nereti tiek uzlukota ka joma, kura atrodas arpus ekonomikas. Tomé&r miisdienu
ekonomisti arvien biezak un biezak atgadina, ka tas ir novecojis pien€émums. Jebkura patérétaja
uzmaniba ir lielas konkurences objekts, jo zimolu ir loti daudz. Ari kultiras produktiem ir
jaatrod un jasaglaba sava vieta strauji mainigaja vidé. Sodien tiem nakas konkurét ar
daznedazadam briva laika pavadiSanas iesp&jam, kas atrodas arpus kultiiras un tas ir pierasta
televizijas parraizu skatiSanas, sporta un izklaides pasakumi, un vél lielaka konkurence kultdrai
ir ar liclakam vai mazakam iepirkSanas vietam. Konkurence nav tikai starp $Tm at$kirigajam
videém, bet arT starp pasiem kultiiras produktiem. Notiek cina par paterétaja veltito un atkartoto
uzmanibu un arvien vairak par ekonomisko labumu. Ta ka kultiiras produkti neatrodas pie
sabiedribas pirmas nepiecieSamibas precém, jaapzinas kadas ir kultiiras produkta un auditorijas

attiecibas, kas tajas ir jauzlabo un kas javeido no jauna.

Magistra darbs tika izstradats, lai noskaidrotu kada loma ir patérétaju lojalitatei pret
attiecigo kultiiras produktu un, vai tam ir jasacenSas ar cita veida precu vai pakalpojumu

piedavajumu sniedzg€jiem, par piem&ru nemot Jauno Rigas Teatri un Latvijas Nacionalo Teatri.

Pétijuma rezultati atklaj, ka kultiiras produktu konkurences starpa, lojalo klientu
iegliSana un noturéSana ir svarigakais uzdevums, jo tas ir pamats, no kura izriet konkrétas
organizacijas veiksmiga darbiba un attistiba nakotng. Tapat pétijums asptiprina, ka mainoties
pieprasijuma un piedavajuma bitibai, vienkarSu preces vai paklapojuma iegliSanu nomaina
pieprasijums p&c Tpasas pieredzes un pardzivojuma, notikuma (event), tade] kulttiras produktam

jabiit gatavam mainities l1dz patérétaju vélmém un gaidam.

Atsleégas vardi: lojalitate, paterétaju lojalitate, kultiiras produkts



ANNOTATION

The issue is about assumption that culture often is seen as area that is outside of
economics or traditional marketing, though modern economist’s states that this is obsolete
theory. Each consumer’s attention is a great object of the competition because there are lots of
brands around. Also for the brands of culture there are high importance of building and
maintaining customer loyalty in a rapidly changing environment. Today culture brands have to
compete with various free&leisure time spending services or products, who are located outside
of culture and they are such a familiar things as - watching television or sport games,
entertainment events or just bigger or smaller shopping malls. Consumers unquestionably
desire experiences and more bussineses are responding by explicity designing and promoting
them. Competition is also among products and brands of culture themselves. As they are not
people basic necessities, organizations of culture must know what relationship is between

product and audience. This is what they should improve or reshape.

The Master was developed in order to clarify what is the role of customer’s loyalty for
a certain brand of culture and it focuses to find out if there is competition between other product
and service providers. Following the example of “Latvian National Theatre” and "New Riga

Theatre”.

The results of the study reveal that, between product competitions, to get, build and
maintain strong customer loyalty is a central thing, because it’s a most important foundation
from wich appears successful organizations activity and development in the future. The results
indicate that in changes of the realtive value of demand and offers, consumer today want not
only to get or buy it, but he wants to have a special experience and event, therefore brand of

culture must be willing to change for consumer’s desires and expectations.

Key words: loyalty, customer loyalty, brand of culture



APZIMEJUMU SARAKSTS

JRT — Jaunais Rigas teatris

LNT — Latvijas Nacionalais teatris

ISO — ir plasi atzita kvalitates zime, kas nodro$ina biznesa attistibu dazadas nozares
LMT — Latvijas mobilais telefons

RAMPA — Latvijas Teatra RadoSo Personibu Atbalsta fonds

ITIC — International Teacher Identity Card, Starptautiska Skolotaju Identitates karte
DNB — Den Norske Bank, bankas nosaukums

EUR — Eiropas Savienibas naudas mérvienibas nosaukuma saisinajums



IEVADS

Misdienu piedavajuma konkurences apstaklos patérétajam ir pieejams gandriz viss, un
piedavato produktu klasts aizvien pieaug. Parpildito un parbagato produktu tirgu spécigi
papildina informacijas daudzums, kur§ cilvéku nemitigi uzruna. So iemeslu dé| masdienu
patérétaji ir kluvusi pasi jutigi un izveligi pret ikkatru preces piedavajumu, tapéc izvélcties pec
iespejas efektivakus lidzeklus auditorijas sasniegSanai un noturéSanai ir katra preces vai

pakalpojuma piedavataja liela nepieciesamiba.

Ar1 kultiiras produktiem ir jaatrod un jasaglaba sava vieta strauji mainigaja vide. Kaut
gan Sodien tiem biezi vien nakas konkurét ar daznedazadam izklaides vietam un neskaitamajiem
tirdzniecibas centriem un veikaliem. Turklat, pastavo$a konkurence nav tikai starp $Tm
atSkirigajam videém, bet arT starp paSiem kulttiras produktiem. Notiek cina par patérétaja veltito
un atkartoto uzmanibu un arvien vairak tiesi par ekonomisko labumu. Ta ka kulttiras produkti
neatrodas pie sabiedribas pirmas nepiecieSamibas prec€m, jaapzinas kadas ir kultiiras produkta
un auditorijas attiecibas, kas tajas ir jauzlabo un kas javeido no jauna. Svarigi ir noskaidrot,

kada loma ir patérétaju lojalitatei pret attiecigo kulttiras produktu vai pakalpojumu.

Magistra darba autore izvirza hipotézi: misdienu kultiiras piedavajuma konkurences
apstaklos, kultiiras produktam ir nepiecieSama noturiga patérétaja lojalitate, kas ir nozimigs

faktors attiecibu uzturéSana un turpinasana starp patérétaju un pakalpojuma sniedzeju.

Zinatniska darba mérkis ir izpétit klientu lojalitates raSanos, veidoSanos, to ietekmégjoSos

faktorus un klientu lojalitates vertibu kultiiras produktu piedavajuma konkurences apstak]os.
Izvirzita mérka sasniegSanai tiek izvirziti sekojosi uzdevumi:

e Izpétit literatiru un informacijas avotus, lai teor€tiski noskaidrotu, kas ir
patérétaja lojalitate, kas to raksturo un ka ta veidojas. Kads ir paterétaja
lojalitates labums.

e Veicot empirisko pétijumu, salidzinat ar teoriju un izpétit klientu lojalitates
rasanos, veidoSanos, to ietekmé&josos faktorus, klientu lojalitates vertibu.

e Veikt “Latvijas Nacionala teatra” un “Jauna Rigas teatra” apmekl&taju
anketeSanu tieSsaist€ vai izmantojot socialos tiklus; veikt esoSo lojalo klientu

fokusgrupas interviju, analiz€t un interpret€t iegiitos rezultatus.



e Noskaidrot, kura lojalitates posma konkréto (LNT, JRT) kultiras produktu
patérétaji paslaik atrodas. Klasific€t esoSos paterétajus pec atseviskam teorétiku
metodeém.

e Izdarit secinajumus, piedavat pétijuma turpmaku racionalu izmantoSanu.

Magistra darba pétijuma priekSmeti ietver sevi vairakus jautajumus, pieméram tadus ka
- kas ir lojalitate; kada ir lojalitates vértiba, kas raksturo klientu lojalitati un ka to noteikt; ka
veidojas lojalitate un kas, un kada méra ictekmé klientu lojalitati; kas ir kultiiras zimols jeb
produkts un ka kulttiras zZimoli var veicinat klientu lojalitates veidosanos; Pareto efektivitates
likums (80:20) un ta nozime kultiiras zZimola lojalitates noturé$ana un saglabasana; paterétaju

lojalitates dazadas dimensijas un modeli, ka arT uzticéSanas un komunikacijas nozime.

Zinatniskaja darba, ta teorétiskaja dala tiks aplukotas vairaku autoru paustas atzinas un
petijumi par lojalitati, paterétaju lojalitati un kultiiras produktu, tomer centrala teorétiska pieeja
biis tadu starptautiski zinamu p&tnieku ka DZ. Roisa (Royce, J.), Z. Bodrijara (Baudrillard, J.),
F. Kotlera (Kotler, Ph.), P. Drakera (Drucker, F.,P.), Dz. Granta (Grant, J.), E. Busa (Buss, E.),
E. Sosira (Sasser, W., E.) un T.DZonsa (Jones, T.), Dz. Hartlija (Hartley, J.), F. Kolbéra
(Colbert, F.), R. Olivera (Oliver, L., R.), Dz. Rifkina (Rifkin, J.), ka arT latvieSu J. E. Niedrisa,

E. Dombravas, I. Esenvaldes lojalitates teorijas.
Darba izmantotas datu vaksanas metodes biis:

e Teorétiskas — literatiiras, petijumu izpete un analize, informacijas atlase;
e Kvantitativas un kvalitativas petniecibas metodes — kultiiras zimolu klientu anketeéSana
un Fokusgrupas intervija ar esoSajiem LNT un JRT lojalajiem klientiem, ka arT intervija

ar LNT parstavi.

Atslegas vardi: lojalitate, patérétaja lojalitate, kultiras produkts, uzticéSanas



1. PATERETAJU LOJALITATE NOTEIKTAM KULTURAS ZIMOLAM

Neraugoties uz to, ka jau kops 20. gadsimta sakuma pat€rétajs ir kluvis aizvien
apkerigaks un izveligaks, ari reklamdeveju izmantotie piekluves triki ar vien sarezgitaki, Sodien
klients nelauj sev zimolu pardevéjiem uzspiest sev nevértigu informaciju. Jebkur$ zimolu
paterétajs ir apguvis prasmi vienaldzigi paskatities uz jebkura veida reklamam un ignorét to,
kas konkré&taja bridi lickas neaktuals. Jebkura patérétaja uzmaniba ir lielas konkurences objekts,

jo zZimolu ir loti daudz.

Sodien kada produkta vai pakalpojuma iegade ir kluvusi par tik parastu lietu, ka
patérétajs tam nepieskir papildus uzmanibu. PatéréSana ir kluvusi ka viena no komunikacijas

veidiem, lai cilveks izteiktu savu identitati.*

Cilveks uztver pavisam nelielu dalu informacijas, ka arT tikai neliela dala no tas vinu
iespaido. Tade] no pardoSanas viedokla skatoties, tik nozimiga jebkuram zimolam, agrak tik
noderigas reklamas vieta, ir kluvusi cina par paté€rétaju uzmanibu un vinu lojalitate. Zimola
sp&ja sevi izcelt starp pargjiem un uzturet ilglaicigas attiecibas ar paterétaju tiek augsti verteta,

jo no ta ir atkarigi finansialie panakumi.

Marketinga profesors F. Kolbérs (Frangois Colbert) izveidojosos situaciju, kur
zimolam sevi ir jaizcel starp parjiem apraksta ka - “makslu ielikt kadu patérétaja kurpés vai

maksla censties uzzinat kas vins ir, ka pienem savus Ilémumus un kas vinu interesé, un motive.”?

Tapat ka citur Eiropa, Latvija nacionalo kulttiru atbalsta valsts un paSvaldibas, tadel
kultira ir piecejama gandriz ikvienam iedzivotajam. Ar kultiras pakalpojumiem un
piedavajumiem saprotot tadus ka brivdabas pasakumus un koncertus, izstazu, biblioteku un
kultiras piemineklu apmekl&jumus, kas parsvara iedzivotajiem tiek piedavats par brivu,

neieguldot naudu biletes, taja pasa laika, patérétajiem ir jaizvelas vai vins ieguldis savu brivo

1 McDonald, M., Wearing, S. (2013). Social Psychology and Theories of Consumer Culture: A Political
Economy Perspective. New York: Routledge. p. 6

2 Colbert, F. (2012). Marketing Culture and the Arts (4th edition), Canada: Carmelle and Remi Marcoux Chair in
Arts Management. Montreal: HEC. p. 311



laiku un finansialos Iidzeklus, lai apmekl&tu kadu no §1 plasa izklaides un kultiiras piedavajuma

klasta.

Tapat tiek piedavati kultiiras produkti un pasakumi, kas iedzivotajam ir jaapmaksa
pilniba vai dalg&ji. legadajoties un patérejot kultiiras produktu, janem vera tas, ka Sie pirkumi
parasti ir eksperimentali, jo pirc€js no sakuma nekad nezinas, ko sanems par iegadato bileti,
vins to var@s parbaudit tikai nopérkot produktu vai pakalpojumu, izmantojot to un tad izdarot
secinajumus. Tapat ar1 parsvara I€mums pirkt kultiras produktu balstas uz paterétaja
nematerialam vélmeém, kas ietver sevl attieciga briza emocijas, prieku, vai vélmi kopa pavadit
laiku ar saviem gimenes parstavjiem, draugiem vai kolégiem.

Kulturas paterinu valst var ietekm@t tas ekonomikas, politikas, kultiiras un v&stures
konteksts, ko pierada dazadu valstu paterinu pétijumu rezultati. Tapat zinams fakts, ka ar1
kultiiras paradibas viena laika perioda var bt popularakas par citam, bet cita bridi zaud€ gan
savu aktualitati, gan arT auditorijas uzmanibu. Bet kopuma kultiiras p&tnieki secina, ka visa
pasaul€ tomer ir iesp&jams atrast vienotas kultiiras patrina tendences, ka ar1 iezimes, kas vieno

kultiiras patérétajus ka individus.®

Fransua Kolbérs (Colbert, 2012) min, ka visur ir vérojama loti izteikta polarizacija starp
augstas (high) makslas un popularas kultiiras patérétajiem, pirmie no tiem ir ar augstu izglitibu,
ienakumiem un prestizaku amatu. Bet iespgjami gadijumi, kad augstas makslas lojalie klienti
var but arT studenti un kulttras darbinieki, tapéc secinajumus nevar vienkarSot, jo var biit
1izn€mumi. Biezi vien nevis ien€mumi vai izglitiba iz8kir izveli apmeklet kultiiras pasakumus,
bet gan audzinaSana un gimenes tradicijas, pozitivas atticksmes radiSana jau bérniba vai

lidzdarbo$anas kultiiras aktivitates.*

Pasaules vésturé jau kop$ divdesmita gadsimta 70. gadiem tiek veikti kultiiras patérina
petijumi, lai labak izprastu kultiras patérétaju paradumus un vajadzibas, lai kulturas
organizacijas varétu planot savu darbu un komunikaciju ar potencialo kultiiras produkta
patérétaju, ka ar1 tadel, lai kultirpolitikas un pargjie politikas veidotaji varétu izvertet
nepiecieSamibu atbalstit kultiiras norises gan valsts, gan paSvaldibu Iimeni, izmantojot nodoklu
maksataju naudu. Sada veida pétfjumi tiek veikti Eiropas Savienibas valstis, Amerikas

Savienotajas valstis, Australija, Kanada, Japana un citur. Tie palidz izvertét kultiiras paterinu

3 Colbert, F. (2012). Marketing Culture and the Arts (4th edition), Canada: Carmelle and Remi Marcoux Chair in
Arts Management. Montreal: HEC. p. 311
4 Turpat, pp.61-63
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un kulttras patérétaju izmainu dinamiku laika gaita, ka arT planot kulttrpolitiku gan regionala,
gan nacionala Itment uz konkr&to bridi un ilgtermina, izstradajot stratégijas jaunas auditorijas

piesaistei, ka ar1 esosas lojalo klientu bazes noturésanai.’

Arl Latvija ir izstradata ilgtsp€jigas attistibas stratégija lidz 2030. gadam, kur par
svarigako prioritati tiek definéta - ”Latvijas kultiras telpas attistiba, jo stipras un radosas nacijas
identitate saknojas misu unikalajas, mantotajas un jaunraditajas materialajas un garigajas
vertibas. Ta vieno un saliedé sabiedribu jaunu ekonomisku, socialu un kultiiras veértibu
radi$anai, kuras noverté un pazist ari pasaulé.”®

Bet 2014.gada izstradatas Kulttirpolitikas pamatnostadnés no 2014. lidz 2020. gadam
”Radosa Latvija”, ka viens no svarigiem veicamiem uzdevumiem ir ieklauts ar regulara
kultiirprocesu un to auditorijas izpéte, ka ar1 kultiirpolitikas monitorings, kas blitu nozimigs

solis regularas kultiiras p&tniecibas iedibinaanai miisu valsti.’

Tapat Kultiirpolitikas pamatnostadn€s minéts tas, ka: “Latvijas izaugsme, ka arl
iedzivotaju nakotnes labklajiba un dzives kvalitate liela mera ir atkarigas no radoSuma. Lidz ar

to ievérojami pieaug kultiiras ka cilvéka un sabiedribas radosa potenciala veidotajas nozime.”®

Elizabete Hila (Elzabeth Hill), Terijs O Salivans (Terry O'Sullivan) un Ketrina
O Salivana (Catherine O Sullivan) sava darba “Radoso makslu marketings” (“Creative arts
marketing”’) min, ka kultiras patérétaji jeb kultiras produktu skatitaji, apmekletaji, lasitaji
iesaistas apmainas darijuma ar kulttiras organizaciju vai makslinieku. Kultiiras prdodukts jeb ta
parstavji iegulda laiku, naudu un makslinieku energiju, lai skatitajiem sniegtu gandarjjumu, un
taja pasa laika paterétajs iegulda savu laiku, naudu un emocionalo uzticgSanos, lai atbalstitu

konkr&to kultiiras organizaciju.®

llgtermina, lai palielinatu  apmeklétaju  auditorijas  attistibu, viens no
visdaudzsolosakajiem uzdevumiem ir radit plasu pieeju kultiirai. Lai ta butu pieejama ne tikai

fiziski un geografiski, bet ari sociali un psihologiski, lauzot jebkurus stereotipus par kultiru

5 Latvijas iedzivotaju kultiras paterin$ un lidzdaliba kultiras aktivitatés, 2007-2014: petijumu dati un statistika,.
(2014). Culturelab, Riga, 3.1pp.
® Latvijas ligtspéjigas attistibas stratégija 2030.gadam. (2018). Izgits no
http://polsis.mk.gov.Iv/view.do?id=3323
" Kultirpolitikas pamatnostadnes 2014.-2020.gadam ,,Radosa Latvija”. (2018). Izgiits no
http://polsis.mk.gov.Iv/view.do?id=4877
8 Turpat.
% Hill, L, O"Sullivan, C.& O’Sullivan, T. (2003). Creative Arts Marketing. (2nd edition). Oxford: Butterworth-
Heinemann. p. 37
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lielakai dalai iedzivotaju. Socialie faktori, jo pasi kulttras ietekme, atsauces grupas (gimene,
draugi, jebkura grupa ar kuru sevi persona identific€) un sociala klase, ir tas, kas var loti daudz

ietekmét kulttras apmekl&tibu.

E. Hila un K. un T. O'Salivani turpinot par kultiiras apmeklétibas ietekm&joSiem
faktoriem, raksta, ka tie ir ne tikai socialie, bet arT personigie faktori tadi ka vecums, dzimums,
ienakumi un izglitiba, un arT psihologiskie faktori jeb paterétaja personiskie uzskati, parlieciba,
atticksme, personiba un motivacija ir tie, kas liela méra ietekmé izveli apmeklét kulttras
pasakumus. Seit ka pieméru minot, to kade] kultiiras un makslas institiicijam ir tik sarezgiti
piesaistit tadas paterétaju grupas, kuras tradicionali izrada loti mazu interesi vispar par kultiiras
produktu ka tadu. Ta ka personibas iezimes ar1 ir griiti izméerit, tad arT attiecibas starp kulttru
un personibu ka tadu ir loti griiti izmerit, lai gan pastav stereotipiski uzskati par cilvéku tipiem,

kas, pieméram, biezak apmeklétu amatierteatru izrades vai muzeju rikotas izstades.

Cilvekus ar kopigu motivaciju, var identificét un sagrupét. Tiem biezi vien ir vajadziba
péc dazadu veidu kultiiras un makslas pieredzes, pakalpojumiem un iesp&jam, lai apmierinatu
vinu tik loti plasa spektra vajadzibas. Zemak minétaja kultiras un makslas apmeklétibas

motivaciju uzskaitijuma, tiek paradits, ka daZam no tam, ir loti maza saistiba ar kultiiru ka tadu:

- Izklaides meklétaji, tadi, kas motivéti ar vajadzibu péc atrakcijam un zipkaribas
apmierinasanu.

- Sevis pieradiSana, kas rodas no vajadzibas p&c personiskas attistibas.

- Modes noteicgji (trend-setters), tadi, kam pastav vélme tikt identifictiem ar elites
intelektualu minoritati.

- Statusa mekl€taji jeb velme tikt identific€tiem ar sociali augstako minoritati.

- Individi, kuri ir vientuli un tadéjadi mekl€ iesp&ju biit citu cilvéku kompanija.

- Iedvesmas un sajutu mekletaji, kas mekl€ sajiitu un emocionalo stimulaciju.

- Ekstravertie izpilditaji, kas mekl€ péc iesp&jas plasaku auditoriju pasizpausmei.

- Socialie apmekletaji, kas paredz to, ka socialais uzstadijums bus ka pievienota

vertiba kultdras un makslas baudisanai.!

0 Hill, L, O Sullivan, C.& OSullivan, T. (2003). Creative Arts Marketing. (2nd edition). Oxford: Butterworth-
Heinemann, pp. 46 - 49
Y Turpat, p. 49
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Ja kultiiras iestades un pakalpojumu sniedzgji velas palielinat un attistit savu
apmekl&taju auditoriju, tad svariga ir ne tikai apmekl&juma noteicoso faktoru izpéte, bet ar1
noskaidrot to, ka tiek veidota un pienpemta St izvéle. Ta ka kultiiras produktiem jasaskaras ar
plasu konkurences klastu, tad sakotng&ji rodas dilemma jau pasa izvéle — apmeklet pasakumu ka
tadu vai tomer izvéeléties darft, ko pierastu un ikdienisku ka sporta sp&lu vai tirdzniecibas centra
apmekl&sanu, vai vakara pavadiSanu majas pie televizora parraides. Arf tie, kas noslieksies par
labu apmeklet kultiiras pasakumu, saskarsies ar dilemmu izv€l€ starp zinamas vai savadakas,
nebijusas makslinieciskas pieredzes iegtiSanu. Lai notiktu galiga izvéele, E. Hila, T. O Salivans
un K. O’Salivana uzskata, ka patérétajskopuma iziet cauri pieciem atskirigiem posmiem.*? (sk.
1. att.)

Problémas
identifikacija

l

Informacijas
mekl&Sana

l

Alternativu
novertejums

l

Pirkums

l

Pirkuma izvérteSana

e

1.att. Patérétaju lemuma pienemsanas 5 stadijas (Hill, O"Sullivan & O Sullivan)

Kultiira nereti tiek uzliikota ka joma, kura atrodas arpus ekonomikas. Tomér miisdienu
ekonomisti arvien biezak un biezak atgadina, ka tas ir loti novecojis pienémums. Arvien pieaug
precu un pakalpojumu cenas, bet par spiti tam paterétaju rindas lielveikalos nebeidz pieaugt un
nepartraukti tiek atverti jauni veikali un tirdzniecibas centri. Par kulttiras produktu piedavajumu
arl patérétajs nevartu sudzeties. Lai gan Latvijas valsts finansétie teatri paliek nemainigi

kopuma devini, tad mazaki un neatkarigi kultiiras produktu piedavataji art ir ievérojami

2 Hill, L, O’Sullivan, C.& O’Sullivan, T. (2003). Creative Arts Marketing. (2nd ed.). Oxford:
Butterworth-Heinemann. p. 51
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palielinajusies. Taja pasa laika petijumi rada, ka ne tikai lojalie klienti ir gatavi maksat vairak

par kultiiras produktu, bet arT gadijuma pircgji vai “prestizie teatra apmeklataji”.t®

Aivars Hermanis raksta, ka kops$ 90. gadu pirmas puses visa pasaul€ attistijusies jauna
tikla ekonomika, kultiiras produktiem ikviens var brivi piekliit un to izplatibai nepastav nekadu
valstisku robezu. Ikviena nozarg pieprasijums tiek nekavgjoties apmierinats. Tikla ekonomikas
pamats ir tiesi kultirprodukti jeb intelekta radito produktu un pakalpojumu piedavajums
nepartraukta piekluves rezima (on-line). Vin$ uzsver, ka tie ir produkti ar augstu pievienoto
vértibu, kuru pavairo$ana daudzas kopijas nemazina pamatprodukta vértibu.'*

Vel nesena pagatn€ nevargja iedomaties, ka pastaveés konkurence ne tikai starp
komercialiem zimoliem, bet arT kultiiras produktiem. Bet ta ka kultliras industrijas attistibu
veicinoSie faktori, tadi ka vienota ekonomiska telpa, vienoti likumi, briva informacijas apmaina
un kopigais labklajibas pieaugums, ienakusi kopgja tirgt, tad kultiiras produktu augoSais
patérin§  sekmé saimniecisko darbibu un konkuretsp&ja aug. Art kultiras produktu

piedavatajiem ir janostiprina savas attiecibas ar paterétajiem un par merki jaliek to lojalitate.

Dz. Rifkins apstiprina iepriek$ teikto ar to ka, “Jaunais laikmets ir neskaidrs un
daudzveidigs, izklaid€joSs un humoristisks, tolerants un haotisks. Tas ir eklektisks un
nepavisam nav godbijigs. Ideologija, neapstridama patiesiba un dzelzs likumi tiek atmesti, lai

to vieta varétu staties visa veida izrades.”*®

Jaunaja laikmeta izklaide un komunikacija attistas arvien vairak, un starptautiska Iiment
mainas ar1 savstarp&ja komunikacija, jo tas galvenais mérkis nav tikai sniegt informaciju, bet
ar izklaidét paterétaju. Tradicionalas pieejas tiek nomainitas uz rados$ajam, kas tadejadi maina
lielako dalu no sakotngja piedavajuma. Tradicionalo teatra, kino vai koncerta apmeklgjumu
Sodien aizvieto tik loti pieprasitais radosa marketinga izpausmes veidi, kur kultiiras paterétajs

klust par ”’spéles” dalibnieku.

Kameér tadi priori ekonomiski piedavajumi ka lietas, pakalpojumi, patérina priekSmeti
ir arpus paterétaja esosi, tad pieredze turpreti ir personiga, kas eksist€ tikai individa prata, jo

patérétajs ar to ir savienojies emocionali, fiziski, intelektuali un pat garigi. Diviem dazadiem

13 Teatru apmekiéjuma noteicosie faktori un mérkauditorijas identificesana. (2008). Riga: Baltic institute of
Social Sciences. 55. Ipp
4 Hermanis, A. (2006). Jaunakas tendences izrazu industrija Latvija. No Bérzing, I., Nébels, P., K. (Red.),
Cilveku zimolu mediju kultiras menedzments. [Rakstu krajums] Riga: Jana Rozes Apgads. 200. - 202. Ipp.
15 Rifkins, Dz. (2004). Jaunds ekonomikas laikmets. Riga: Jumava. 174.1pp.

14



cilvékiem nevar biit viena un ta pati pieredze, jo atseviski rodas katra personiga pieredze no

mijiedarbibas starp pasu notikumu, ka teatralas izrdades, un no individa prata stavokla.'®

ArT kultaras produktu pakalpojumi ir netverami, un tos nevar izméginat jau ieprieks ka
preces. Ta ka patérétajam So piedavajumu nav iesp&jams iepriek$ parbaudit un novertét, tad tas
vai pircg€js izv€lesies izmantot piedavajumu ir diezgan nenosakams jautajums. Pastav lielaks

risks vai patérétajs savu izvéli tomér izdarTs par labu konkrétajam kultiiras produktam.’

Elita Dombrava min masdienu rado$a marketinga visspilgtakos izpausmes veidus tadus
ka: pasakuma vai notikuma marketings (event marketing), izklaides jeb Sovmarketings
(entertainment marketing), zvaigznu jeb slavenibu piesaiste reklamas kampana (talent relation,

celebrity marketing), ka ari produkta izvieto§ana makslas darba (product placement).®

Notikumu marketingd merkis ir izvirzit specialu notikumu, kas $aja gadijuma ir prece,
kultiiras produkts, ar ceribu, ka tas nesis organizacijai pelnu, klientu lojalitati un citus resursus.
Notikuma marketings parasti balstas uz potencialo patérétaju velmém. Par pieméru Latvija
noticko$ajiem $ada veida kultiiras pasakumiem varétu minét tadus ka — “Muzeju nakts” vai
“Staro Riga!”. “Muzeju nakts” aizsakas ar milzigu apmeklétaju pulkiem jau 2005.gada un
pulcgja daudzus interesentus ari Sogad. Pasakuma iesaistas ari muzejiem radniecigas tadas
institicijas ka Latvijas Nacionalais teatris, Lavijas Nacionala Biblioteka, Latvijas BirZas nams,
utt., tadejadi palielinot kulttiras produktu pieejamibu reize, kad par to interes€jas vairakos
tiksto§os mérama auditorija. Sovmarketingam jaspgj piedavat emociju piesatinatibu, tas ir
vispilgatakais un efektigakais, bet ar1 visdargakais notikumu marketinga veids. Galvena
priekSrociba, ko dod §ada veida notikumu marketingi ir tas, ka tie atstaj dzilu iedarbibu uz

zemapzinu un tas notiek vienlaicigi iedarbojoties uz lielu cilvéku grupu.

Misdienu zimolu patérétaji velas izklaidi, jo lai nepievérstu uzmanibu kadiem
ekonomiskiem sarezgljumiem krizes laikos, tie tiecas uz piedavatajiem, aizraujosajiem
piedzivojumiem vél vairak. Mainas ne tikai paterétaju iepirkSanas paradumi, bet briva laika

pavadisanas paradumi, vecos paradumus aizstdj iepirk3anas ka galvena izklaide.®

16 Pine, J., B. & Gilmore, J., H. (1998, July-August). Welcome to the Experience Economy. (Harvard Business
Review)
17 Pine, J., B. & Gilmore, J., H. (1998, July-August). Welcome to the Experience Economy. (Harvard Business
Review)
18 Dombrava, E. (2008). Radosais marketings. Riga: Turiba. 94. Ipp.
19 Arkins, A., (2015). Time Off: whatever Happened to Leisure Time? International Bussiness Machines
Corporation. Retrieved from http://www.salary.com/time-off-whatever-happened-to-leisure-time/
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E. Dombrava (Dombrava, 2008) ir Tpasi uzsvérusi notikumu marketinga procesu, kur
“apmaina pret 1stu lojalitati un neatslabstoSu uzmanibu pat€rétaji pieprasa pardzivojumus, kas
parspétu to, ko vini gaidijusi. Sovmarketings pat var mainit produkcijas vai zimola uztveri..
robeza starp uznémumu un patérétaju izpliist un patérétajs kliist par zimola komunikatoru.”°
Tadel, lai veiksmigi izmantotu Sovu, kas atbilstu zimolam ir japiever§ uzmaniba saviem

patérétajiem, to velme&m un izklaides un dzives stila izpratnei, ir jarada patérétajiem vertibas ar

spécigu pardzivojumu palidzibu, kas veidos ticibu un lojalitates piesaisti zimolam.

J. E. Niedritis (Niedritis, 2005) raksta, ka ta ka zimols nav tikai prece, piedavajums vai
pakalpojums, tam ir jabiit emocionalam komponentam, tam ir jabtt iestradatam dzili cilvéku
zemapzina. %!

Tradicionalaja marketinga produktu vai pakalpojumu paterétajiem pietika ar to, ka vini
zingja attiecigd zimola TpaSibas un parakumu par citiem analogiskiem produktiem vai
pakalpojumiem, bet Sodien empiriskais marketings censas patérétajam piedavat pardzivojumu,

klatbiitni un vina iesaistiSanu taja.?

Speles sastavdalas tadas ka azarts, improvizacijas iesp€jas, pardzivojuma efekti un
uzvaras prieks klist ari par ikviena kultiiras produkta nosacijumiem. Jaunais paterétaja
dzivesveids ir ka aktiva produkta partnera vai svariga spelétaja lomas parstavnieciba. Spéle tiek
izmantota ka marketinga stratégijas elements, kur iesaistit neitrali noskanotu patérétaju nozime
ar1 piesaistit vina uzmanibu. Patérétaja iesaistiSanas $aja spéle, veido papildus interesi par tas

saturu un dalibniekiem. Un jebkurs lielaks vai mazaks laimests sp&letajam dod gandartjumu.?

Pret€ji tiem uzskatiem, ka kultiira tomér nevar tikt masveida parversta par preci un bridi,
kad ta zaud@s savu tradicionalo formu un klis tikai par cilveku primitivu izklaidi, arT sabiedriba
beigs pastavet patiesas vertibas, daudzi misdienu specialisti uzskata, ka tomer inovacijas ir
pasas svarigakas, lai mainitu un palielinatu pieprasijumu p&c kultiiras produktiem un precém.

Inovacijas ir vienigais priek$noteikums, lai izdzivotu. Bez radoSuma biis minasanas uz
vietas un priecasanas tikai par novecojuSiem Iémumiem. Radosa domasana Sodien vairs nav

tikai izsmalcinatiba, bet gan izdzivosana.?*

2 Dombrava, E. (2008). Radosais marketings. Riga: Turiba 119. Ipp.

2 Niedritis, J., E. (2005). Marketings. (3.papild.izd). Riga: Turiba. 216. Ipp.

22 Dombrava, E. (2008). Radosais marketings. Riga: Turiba. 156. lpp.

23 Yyenosa, B., B. (2008). Pexnama u maccoéas Kyrmypa. Mocksa. c. 224

24 Clegg, B., Birch, P. (2002). Crach Course in Creativity. London. p. 382
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Sodien produkta vai pakalpojuma sniedz&js ar savu patérétaju satiekas aci pret aci.
Piedavatais zimols tiks nogadats visur, kur biis p&c ta pieprasijums. Nav jabrauc uz Nujorkas
legendaro Metropolitan operu (“The Metropolitan Opera”), lai noskatitos aktualas sezonas
meistardarbus, jo tieSraidé var piedalities taja, aizejot tepat Riga uz “Forumcinema ” kinoteatri.
Tapat art savastarp€ja komunikacija un distribiicija ir izmainijusi savu vesturisko struktiiru un
vairs nav jagaida nezina ilgi prece no citas valsts, jo tiek piedavats to izsekot interneta vai
mobilaja telofona, ka ari lai samaksatu rékinus banka vai nogrieztu matus nav jaiet atseviski
uz banku vai friz€tavu, bet gan pietiek aizbraukt uz kadu no daudzajiem lielveikaliem.

Sodien tirdzniecibas centri ir izveidoti ta, ka no tiem pat var neiziet visu nedg]as

nogali, tajos ierikoti ne tikai kazino, bet arT viesnicas un nakts klubi.?®

A. Hermanis (Hermanis, 2006) piem&ram, tadas tradicionalas izrazu norises vietas ka
teatrus un koncertzales, pielidzina specializétiem veikaliem, kur var iegadaties intelekta raditus
produktus, bet daudzfunkcionalas arénas tikla ekonomika pildot lielveikala funkciju. Pasakumu
noriSu vietu daudzfunkcionalitate ka ne tikai viena, kultiiras produkta piedavasana, rada
lielveikala funkcijas — patérét produktu, pie reizes pagst, atstat automasinu stavvieta, nopirkt

tematisku zimola suveniru, utt.?

Heléna Laurensone (Helen Laurenson) raksta, ka lielveikali Sodien ir ka 19. un 20.
gadsimta paterétaju izpausme, ekspresija, jo tagad tie piedava pavisam cita veida iepirkSanos
neka senak. Ja iepirkSanas centri kadreiz bija ka lielas, arpus centra novietotas, celtnes bez
logiem, kas domatas tikai konkrétu precu pardosanai, tad Sodien tie ir ka krasaini, pievilcigu
izstazu centri, kas piedava ne tikai kosmetologa, kurpnieka, frizétavas un kino apmekl&jumus,
bet ar1 édamzales, sporta klubu un b&rnu istabu pakalpojumus. Veikali ir riipigi saplanoti,
iekartoti ne tikai ar ziediem un maksligam tGdenstvertném, gaisa kondicioné&taji un pulkstenu
klatneesamiba rada patérétajam bezriipibas atpiitu (carefree leisure). Iepirksanas un izklaide

kopa jauna un moderna veida.?’

% Clegg, B., Birch, P. (2002). Crach Course in Creativity. London. pp. 161 - 162
% Hermanis, A. (2006). Jaunakas tendences izrazu industrija Latvija. No Bérzing, I., Nébels, P., K. (Red.),
Cilveku zimolu mediju kultiras menedzments. [Rakstu krajums] Riga: Jana Rozes Apgads. 208. Ipp.
27 Laurenson, H. (2014). Department stores ans shopping malls-Mall and department store culture, Te Ara — the
Encyclopedia of New Zealand. Retrieved from http://www.TeAra.govt.nz/en/department-stores-and-shopiing-
malls/page-6
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19. gadsimta beigas, lielveikali piedavaja vidusklases sievieteém tadu jaunu iesp&ju ka
satikties, iepirkties un pa@st publiski, tad Sodien tas nav nekads jaunums, ka pircgji neiet uz
veikalu, lai apg€rbtos ar jaunam drébém, bet gan pavaditu kopigu laiku ar saviem draugiem,
gimeném un aizietu noskatities jaunu filmu, pa€stu vai vienkar$i vérotu par€jos lielveikala
atrodosos cilvékus.

Tirgus pétijumi rada, ka patérétaji dod prieksroku iepirkSanas centriem, kas piedava pieaugosi
lielu dazadibu izvel€ un iepirksanas pieredzg. IepirkSanas centri paliek viena no popularakajam

izklaides formam un briva laika pavadiSanas iespéjam.?

1.1. Lojalitates butiba un nozime

Sodienas konkurences apstaklos, patérétajam ir liela nozime kompanijas sekmiga
darbiba, tade] ikvienai organizacijai biitu jadoma par to, lai netiktu neverigi mazinats esosais
Klientu loks. Lojalie klienti ir tie, kas sniedz katram konkrétam uzpémumam lielu artavu jeb

pienesumu.

Lojalitate (loyalty) Oksfordas vardnica minéta ka skaitama vieniba jeb lojalitate, kas
izpauzas ka kvalitate but uzticamam pret kadu, vai ari ka neskaitama vieniba jeb stipra

vélesanas biit uzticamam pret kaut ko vai pret kadu.?®

Akadémiska terminu datubaze “AkadTerm” piedava terminam Klientu lojalitate $adu

tulkojumu citas valdodas ka: “customer loyalty” anglu valoda, “nompebumenvckas

o«

nosnvbHocmy” krievu valoda un “die Kundentreue”, “die Kundenloyalitat” vacu valoda.

Klientu lojalitates definiciju akadémiska terminu datubaze piedava sadu:
Klientu uzticiba konkrétam uzpémumam, produktam vai zZimolam, kas izpauzas ka atkartoti
pirkumi. Lojalitate var veidoties ka pilnigi brivpratiga piesaiste apzinas ltmeni uz uzticibas
pamata, kuru raksturo apzinata klientu uzvediba, izslédzot iesp&ju aiziet no konkréta
piedavataja. Tas pamata parasti ir klienta apmierinatiba ar iepriek§ patérétajiem produktiem

(precém vai pakalpojumiem). Piedavatajs var arT apzinati veidot klienta lojalitati, piedavajot

28 |_aurenson, H. (2014). Department stores ans shopping malls-Mall and department store culture, Te Ara — the
Encyclopedia of New Zealand. Retrieved from http://www.TeAra.govt.nz/en/department-stores-and-shopiing-
malls/page-6
2 Oxford advanced learner’s dictionary. (2018). Oxford University Press. Retrieved from
http://www.oxforddictionaries.com/definition/learner/loyalty
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klientam izdevigus nosacijumus. Savukart klients pie produktu piedavataja piesaistas
brivpratigi, ja to apmierina piedavatie nosacijumi. Lai noverstu klientu aizieSanu, piedavatajs

var veidot dazadas (materialas, emocionalas, tiesiskas) barjeras.*

Paterétaju lojalitate jeb Customer Loyalty marketinga tiek skaidrota ka fakts, ka cilveks
izvelas biezak apmekl&t kadu konkr&tu veikalu vai pirkt vienu konkrétu produktu neka izmantot

kadas cita parstavija preces vai iestades.>!

Lojalitate kopuma tiek uzskatita ka biezs un nosacita apjoma ta pasa zimola atkartots
pirkums.®? Lojalitate $ada situacija ir ka orientieris, kas padara iepirk§anos un pre¢u patérésanu
vieglaku, jo ta rada priekSstatu par ieprieks$€jo pirc€ja giito apmierindjumu un palidz izdarit
vieglaku izveli.

Turpreti, Namens (Newman) un Verbels (Werbel) lojalus patérétajus defingja ka tadus,
kas nopirka atkartoti zimolu tikai pasa zimola d&l, nevis meklI€jot un iegiistot informaciju, kas

rosinatu iegadaties konkréto zimolu vélreiz. >3

Lojala klienta biititba péc ekonomikas profesora J. E. Niedrisa (Niedritis, 2008)
pienémumiem ir tada, ka “lojalitate ir klienta motivéts nodoms vai appemsanas, noteikta laika

perioda sadarboties ar konkréto uznemumu.3*

Skots Deivis (Scott M. Davis) uzskata, ka tikai stiprs zimols sp&j nodrosinat lojalitati,
tadejadi palielinot atkartotus pakalpojuma vai preces pirkumus, radot uzticibu jauniem produkta
piedavajumiem, pieskirot uzp€émumam atskiribu starp citiem konkurentiem, ka art sekmé labu
darbinieku piesaisti, kas veicina attieciga zimola pozitivu talako attistibu. Lojals klients
visbiezak prieksroku dos savam uzticibu iekarojuSajam zimolam, pat tadas situacijas, kad ir
pastav iesp€ja izveleties cita konkurenta piedavajumu. Péc S. Deivisa domam pirc€ju lojalitati

veido sesi faktori, kas redzami talak izveidotaja attgla (sk. 1.1.att.)®

30 Tirisma un viesmilibas terminu skaidrojo§a vardnica. (2008). Akadeémiska terminu datu baze. Riga. Izgiits no
http://termini.lza.lv/term.php?term=klientu%?20lojalit%C4%81te&list=klientu%20lojalit%C4%81te&lang=LV
31 Burton, C., W. (2006). Burton’s Legal Thesaurus. Retrieved from http://law.academic.ru/43410/loyalty
32 Tellis, G., J. (1988, May). Advertising Exposure, Loyalty and Brand Purchase:A Two-Stage Model of Choise.
Journal of Marketing Research. pp.134 - 44
33 Newman, J., W., Werbel R., A. (1973, November). Multivariate Analysis of Brand Loyalty for Major
Household Appliances, Journal of Marketing Research. pp. 404 - 409
% Niedritis, J., E,. (2008). Marketings. Riga: Turiba. 152. Ipp.
% Iloeuc, M., C. (2001). Vnpasnenue axmusamu mopzoeoti mapku. Ilutep. c. 18
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O. Maura (Maura, 2009) sava darba dod kompaktu lojalitates biitibas kopsavilkumu jeb
“lojalitate ietver v€lmi darit vairak neka no cilvéka tiek prasits, un §1 v€lme nak no vina pasa,
ta nav uzspiesta vai kads obligats pienakums..lojalitates komponentes ir uzticiba, uztic€Sanas

un uzticamiba.”%8

Zimolam augsta
kvalitate

61%

DroSums zimola
izmantosana

Zimols |auj atrisinat
problémas

Atbilst pircéja
individualajam
raksturojumam

Izmanto zimolu ilgu
laiku

Izdeviga cena/augsta
vértiba

1.1. att. Pirceju lojalitates 6 veidojoSie faktori (Davis, 2001)

Sakotngji lojalitati uztvera ka tikai funkciju jeb darbibu ka to, cik biezi tika iegadatas
preces vai pakalpojums, vélak paradijas dzilakas lojalitates buitibas mekléSana un G. S. Dejs
(Day G., S.) iedalija lojalitati ka divdimensionalu, kas ir ka patérétaja ieradums (habbit) un
attieksme (attitude).®

Misdienu pétijumi uzsvaru liek uz emocionalas lojalitates nozimigumu, kas ir daudz
ilgstosaka un ietekmigaka neka ieraduma lojalitate. Bet pati lojalitate var tikt kopuma definéta
ka paterétaja godiga, uzticiga un pozitiva attieksme pret konkrétu zimolu un, lojalitates

piepildijums atspogulosies klienta pastaviga riciba. Lojalitates noteicoSie faktori ir gan

36 Maura, O. (2009). Studentu lojalitate Latvijas Universitates tipa augstskolas (Magistra darbs). Riga: Latvijas
Universitates Pedagogijas un Psihologijas fakultates Izglitibas zinatnu nodala. 66. lpp.
7 Day, G., S. (2003). Creating a Superior Customer-relating capability. MIT Sloan Management Review.
Retrieved from http://www.scribd.com/doc/253127059/Day-G-2003-Creating-a-superior-customer-relating-
capability-MIT-Sloan-Management-Review#scribd
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paterétaja iesaistiSanas, gan attiecibas ar pakalpojuma sniedz€ju, kas atspogulo to empirisko

vertibu.®

1.1.1. DZoSua Roisa Lojalitates filozofija

Vesturiski viens no lielakajiem filozofiskajiem darbiem par lojalitati “Lojalitates
filozofija” (“The Philospohy of Loyalty”, 1908) pieder bijusajam Harvardas Universitates
filozofijas véstures profesoram DZoSua Roisam (Josiah Royce).

Darbs atspogulo vienu no vissvarigakajam moralajam filozofijam. Lojalitate ir visu
tikumu un pienakumu pamats. Lojalitate ir pamats, no kura rodas visi citi principi un ta ir
personas neatkariga griba un absoliita piekerSanas c€lonim. Lojalitate nav vienkarSa gadijuma
interese, ta ir pilniga, beznosacijuma cilvéka atdeve c€lonim. Cilvéka nodoSanas c€lonim ir
praktiska, jo vin$ dara kaut ko. Tas kaut kas kalpo vipa c€lonim. Cg€lonis nekad nav
bezpersonisks, cilvéks rikojas vienmér ta laba. Lojalitate bez paskontroles nav iesp&jama.
Lojals cilveks kalpo, tas nozimé, ka vin$ seko ne tikai saviem impulsiem, bet mekle, lai to
vaditu vina c€lonis, kura cilveks ieklausas. Taja pasa laika Roiss norada, ka cilvéka c€lonis var
bit ne tikai labs, bet art slikts. Ja kads ir lojals, tad vinam arT ir iemesls tadam biit. Probléma

rodas tad, ja kads, kas ir lojals rikojas ta, ka tas destruktivi ietkemé cita lojalitati.>

Katru dienu miisu pasaulé varam sastapt $adas karojosas puses, kur atskirigu lojalitasu
de] tiek izraisiti konflikti, pat rikoti kari. Bet svarigi atceréties to, ka ikvienam jarikojas ta, lai
uzlabotu, saglabatu un aizstavetu jebkura cilvéka tiesibas pienemt savu lojalitati. Dz. Roiss
(Royce, 1908) uzsver, ka ja cilvéks ir lojals, mil kadu lietu, tad mil to tikai tas pasas lietas
vértibas d&l, kas pieder pasai lietai. Seit par pieméru var minét situaciju, kad kads cilveks ir

gatavs mirt savas parliecibas un uzskatu del, jo par galveno netiek uzskatitas savas intereses.

Lojalitate ir sociala lieta, ta nav kaut kas bezpersonisks, jo saistas arl ar citiem
cilvekiem. Roiss uzsver, ja persona ir lojala savam c€lonim, lojalitates objektam, tad ir
iesp&jamiba, ka vismaz vél kads biis lojals sekotdjs, jo c€lonis ir versts uz tendenci

apvienoties. Cilveks var biit individuals, bet tas, kas vinu vienos ar citiem bis tikai §1

% Day, G., S. (2003). Creating a Superior Customer-relating capability. MIT Sloan Management Review.
Retrieved from http://www.scribd.com/doc/253127059/Day-G-2003-Creating-a-superior-customer-relating-
capability-MIT-Sloan-Management-Review#scribd
39 Royce, J. (1908). The Philosophy of Loyalty. The Macmillan Company. pp. 17 - 18
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ka lojali miletaji ir lojali nevis tikai viens pret otru ka individuali milétaji, bet pret

milestibu, savienibu, kas ir kaut kas vairak neka tikai viens vai abi kopa to uztver.*

Cilveks, kurs ir lojals pret kadu c€loni, ir nodevies, aktivs, atteicies no savas personigas
gribas, kontrolg sevi, mil $o c€loni un tic tam. Lojalitate dod korekcijas, ja rodas vilcinasanas
un ta vieno dzivi un ikdienu padara stabilu, jo cilvéks ieklausas sava c€lona uzskatos un domas.
Tas, ko ikviens cilvéks sava dzivé iemacas no vecakiem, skolotdjiem, draugiem, apkart&jas
sabiedribas, parazam un ari iesp&jams no baznicas ir tas, ko mums vajag darit, kadiem jabiit
idealiem, un kopigo ideju par moralo likumu, ko no autoritatém kopuma parpemam uz savu
ieksgjo gribu. Tadel, zinot to mums nerodas nekadu jautajumu par to vai mes sava izvele
rikojamies un esam pareizi. Cilvéka pienakums $ada gadijuma ir tikai savas gribas v&rSana uz

skaidru sevis apzinu.*!

Dz. Roiss (Royce, 1908) sava darba “Lojalitates filozofija” apgalvo, ka cilvéka lielakais
un nozimigakais uzdevums ir izveidot un noteikt savas vélmes, kas ir pareizs un kas nav pareizs
Saja pasaulg, bet taja pasa laika neviens cits, ka tikai pats to var izdarit, jo neviens cits no malas
So patiesibu nevar sniegt. Ja cilvéks paliktu viens, vin$ tapat nevarétu noskaidrot kada ir vina

griba.*?

Cilveka nav iedzimts ideals, kas atrastos pats sevi. Jau berniba cilveéks sastopas ar
imitgjoSiem procesiem un aktivitateém, kas vélak dziveé sakarto visus misu instinktus un vieno
cilveka kaislibas un impulsus,kas palidz no haosa izveidot kartibu. Sociala eksistence ir ta, kas

nosaka miisu planus un kartibu pasaulg.*?

Iemacities biit sociali atbilstoSam un sociali izglitoties ir tas, kas cilvékam dod speku un
tur rodas apzina par to, kas un kadi esam. Taja pasa laika, rodas konflikts starp sabiedribas gribu
un to, kas més paSuprat esam. Ta ka stabili standarti un vertibas sajuta rodas tikai tad, kad
cilveks lojali veic kadu vienotu grupu darbibu, tad svariga ir identific€Sanas ar c€loni jeb lojalo
objektu. Kad cilveks ir lojals un veltijis sevi kadam stabilam socialam kopumam, tad tas var

pienemt objektivu un pastavigu standartu kopumu vai arT grupas pienemtos standartus.**

40 Royce, J. (1908). The Philosophy of Loyalty. The Macmillan Company. p. 20
4 Turpat, p. 25
42 Turpat, pp. 26 - 29
4 Turpat, p. 33
4 Turpat, p. 34
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Ta ka cilvéks dzives laika macas, strada, pieder religiskam vai socialam kopienam, ir
naciju, kultiru un subkultiru parstavji un kur arT katrai lietai ir savi standarti, tad tie gan
apzinati, gan neapzinati pienem vertibas, kas ir savienojamas ar lojalitati pret STm grupam. Esot
lojals, cilvéks sev nodroSina jau gatavus standartus un veidus, ka ietekmét Sos standartus.

Dzeremijs Rifkins (Rifkins, 2005) sava darba “Eiropas sapnis” (“European Dream”),
saltidzina ASV un Eiropas sapni, kur amerikanu sapni pieturéSanas pie novecojusam pagatnes
atliekam, rada traucgjosu faktoru sabiedribas attistiba, bet Eiropas sapnis ir diametrali pret&js
un pamatojas pavisam citos uzskatos par cilvéka brivibu un drosibu. Amerikaniem cilvéka
briviba saistas ar tadu autonomiju,ka vins nav atkarigs ne no viena cilvéka, ne apstakliem, ko
tas var kontrol&t, bet eiropie$ savu brivibu atrod nevis tikai personiskaja neatkariba, bet ar1
piederiba. Jo vairak kopienam eiropietis pieder, jo vairak iesp&u tam tiek dotas dzivot
piepilditaku dzivi. Nevis manta vai ipasums ir drosibas pamats, bet gan piederiba. Amerikas

sapnis ir asimilacija, turpreti Eiropas sapnis ir katra individa kultiiras identitates nosargasana.*®

1.1.2. Zana Bodrijara patérétaju sabiedribas veido$anas teorija

Viens no sava laika ievérojamakajiem intelektualiem, sociologs un kulttras
kritikis franciizis Zans Bodrijars (Jean Baudrillard) savos agrinajos darbos ir aplikojis
pateérétaju sabiedribas veidoSanos, jeb to ka §1 sabiedriba rada jaunas veértibas, lietu nozimes un
ikdienas darbibas. Z. Bodrijars uzskata, ka ar 20. gadsimta pirmo pusi cilvéku dzivés ir
vesturiski sacies pilnigi jauns laikmets, kur preces un pakalpojumi vairs nav tikai ka taustamas,

apmainamas lietas, bet gan tam piemit vertiba ka zimei (Sign).

7. Bodrijars pauz to, ka “lietas vairs netiek attiecinatas péc to praktiskas
pielietojamibas, bet tas ir kluvusas par tuk§am, nepartraukti mainigam savas nozimes paudéjam.
Cilveki dzivo noteikta attaluma ne tikai no citiem, bet ar1 pasi no sevis jeb citiem vardiem sakot,
kamér jauna paterétaju kapitalisma sistema piedava jaunu brivibu vai emancipaciju, beigu

beigas 1 briviba nav tada, kada ta izskatas.”*

4 Rifkins, DZ. (2005, Junijs). Eiropas Sapnis, Jaund gaita. Izgiits no http://zagarins.net/jg/jg241/Rifkins%20-
%20Eiropas%20sapnis.htm
46 Celia, L. (2011). Consumer Culture. (2nd Edition). Cambridge: Polity Press. p. 68
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Agrinajos Bodrijara uzskatos parsvara gan jatama marksisma ietekme, vin$ pauz to, ka
“kapitalisms ir bijis sp&jigs reagét uz cilveka vajadzibam, ieskaitot ar1 vajadzibu péc izklaides,

un tas ir bijis sp&jigs radit cilvéku vajadzibas ka savas razo$anas sistémas efektu.”*’

Veélak gan Zans Bodrijars (2003) apstiprina, ka jaunam laikmetam ir vajadziga ari jauna
sociala teorija, kas nostatita pretim marksisma teorijai, un ta izcel valodas, zZimju un

(154

komunikacijas milzigo nozimi. Jaunaja laikmeta ir izzudusi atSkiriba starp “Isto un neisto”, ka

ar1 “realo un iedomato”.

Vins uzskata, ka supermarketi ir vieta, kur tiek gatavota jauna socialitate, ST hipertelpa
centraliz€ un pardala gan pils€tu rajonus, gan pasu populaciju. Cilveéks nak atrast un nopirkt
lietas, bet §1s lietas klust par tam, kas izjauta mus paSus. Lielveikals ir ka cilvéku socialas dzives

funkciju pilnigs apvienojums viena vieta, telpa un laika.*®

Misu valodu Sodien veido pirkumi, izpardoSanas, apgroziba esosas lietas, zimes un
objekti, tie veido miisu ricibas kodeksu, kodu péc kura visa sabiedriba sazinas un komunicg.
Tada ir patéréSanas struktiira, tas valoda, salidzinot ar paSa individa vajadzibam un baudam,

ietkemé tikai runu, akcenté Z.Bodrijars sava darba “Patérétaju sabiedriba: Miti un struktiiras”.*?

Viens no lielakajiem $ifrancu filozofa apgalvojumiem ir tas, ka patéréSana nav tikai
dzives bauda un prieks, bet patérésana ir ka uzspiests akts, tas ir institucionalizgts,. Patérésana

ir nevis ka cilvéka briva izvéle, bet gan ka pilsona pienakums.*

7. Bodrijars (2017) sava darba “Simulakri un simulacija” raksta, ka médiji atspogulo
pasauli 1staku neka mes to varam piedzivot realitaté. Cilveki pazaude sp€ju atSkirt realitati no
fantazijam un tie sasaistas ar fantazijam, nesaprotot, kas ta patiesiba ir. Sabiedriba mekl€ laimi
un savu piepildijumu caur realitates simulakru, un izvairas no kontakta vai sadarbibas ar realo

pasauli. “Es nopriku to, jo tas man ir vajadzigs”.>

47 Turpat, p. 69
8 Bodrijars, Z. (2003). Simulakri un simulacija. Supermarkets un superprece. Izgits no
http://www.satori.lv/article/simulakri-un-simulacija
49 Baudrillard, J. (2017). The Consumer Society: Myths and Structures. In B. Smart (Ed.). London: SAGE
Publication Ltd. p. 97
0 Turpat, p. 97
5 Turpat, p. 94
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Zana Bodrijara zinatnisko pienesumu socialajai teorijai var iedalit trs liclos punktos:
pirmkart, vin$ apveérsa marksisma uzskatus un uzsvéra, ka musdienu kapitalisma tiek razotas
nevis lietosanas, bet simboliskas vértibas, kuras milzigos un atros apmeros tiek arT patérétas,
izveidojot vispar€ju patérina sabiedribu. Otrkart, més, cilvéki tiekam ierauti simboliska zimju
apmaina, bet taja pasa laika, vairs neesam gluzi drosi par to ticamibu un Istumu.

Treskart, Z. Bodrijars liek cilvécei saprast, ka mums visapkart izplesas maksligu
objektu realitate, kas savaldzina mis ar viltus apvitiem saldiem solfjumiem. Sis manigais
pienémums sagiista mis un sabiedribai atliek praktiski labpratigi piedalities Saja simulacija.

Saja bridi pasi cilveki klast par simulakriem.%?

Zimju logika, objekti vairak nav sasaistiti ar to funkciju vai visiem zinamo un defin&to
vajadzibu, bet tie ir saistiti ar pavisam ko pret&ju, vai nu ar socialo logiku vai vélmju logiku,
kur tie kalpo ka pliisto$s un nevil$s kopums. Bodrijars ierosina, ka kods nonem subjektiem un

objektiem simboliskas apmainas iesp&ju.>

Interesanta ir Z. Bodrijara téze, ka lidz pat 19. Gadsimta beigam, lielakajai dalai
cilveéku, vienreiz iegiitas lietas tika izmantotas to pilnigakaja pakapg, jo tas bija cilveka
padarita darba materiala izteiksme. Bet Sodien, uzsver Bodrijars, lietas ir ar paterétaju tapec,
ka tas ir nopelnitas vai iegiitas, tas atnem cilvékam vélmi uz jebkadu piepiili to nopelnit, un

lietas paterins jau ir noticis pirms tas sarazo$anas.>

1.1.3. Ri¢arda Olivera Lojalitates teorija

Marketinga akadémiki, gan praktiki saprot, ka patérétaju lojalitate un apmierinajums ir
nesaraujami saistiti, taja pasa laika saprotot, ka §T attieciba ir asimetriska. Jo ka to pieradijis
menedzmenta profesors Ricards L. Olivers (Richard L. Oliver), ka lojals klients parasti ir ari
apmierinats klients, bet taja pasa laika apmierinatiba universali neparversas lojalitate. Olivers
pétijis, kadi patérétaja apmierinatibas aspekti ietekmé lojalitati un to, cik liela lojalitates atbilde

zimolam, ir pateicoties tam, ka apmierinatiba radusies ta komponentu del.

52 Tisenkopfs, T. (2007). Zans un Es. Izgiits no https://www.diena.lv/raksts/pasaule/krievija/zans-un-es-
13079272
53 Celia, L. (2011). Consumer Culture. (2nd ed). Cambridge: Polity Press. p. 69
5 Turpat, p. 70
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R. Olivers (Oliver, 1999) uzsver, ka lojalitates veidoSanas procesa, apmierinatibai ir
svariga nozime, bet ta kliist mazsvariga, ja lojalitati sak pétit caur citiem mehanismiem. Sie
mehanismi ietver personiska determinisma lomas (“gara speka”) un socialo savieno$anos
institucionala un personiska limeni. Bridi, kad Siem faktoriem tiek pievérsta attieciga uzmaniba,
paradas pilniga lojalitate ka sekojosu elementu kombinacija, uztverot produktu ka paraku,
personiska gara spéks, sociala vienotiba un tas sinergistiskie efekti. Lojalitate nevar tikt
sasniegta vai istenota ka racionals mérkis no vairakiem piedavatajiem, produktu kategorijas

rakstura vai patérétaju neieinteresétibas dgl.>®

R. Olivers (1999) piedava sesas iesp&jamas asociacijas starp apmierinatibu un lojalitati,

kas atveidotas sesos panelos: (sk. 1.2. att.)

55 Qliver, L., R. (1999, Vol.63). Whence consumer loyalty? Journal of Marketing. pp 33 - 44
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1.2.attéls Pateretaju apmierinatibas un lojalitates paneli (Olivers, 1999)
- l.paneli redzams elementarakais pienémums, ka apmierinatiba un lojalitate ir viena
koncepta atsevisSkas izpausmes, kas parada agrako kvalitates menedzmenta parstavju uzskatus,

ka kvalitate un apmierinatiba esot identiskas aktivitates.

- 2.panelis ierosina, ka apmierinatiba ir lojalitates pamatkoncepts, bez kuras lojalitate

nevarétu pastavet, ka ta noenkuro lojalitati.

- 3.panelis samazina apmierinatibas lomu un liek domat, ka ta ir tikai viena no lojalitates

sastavdalam.



- 4.panelis norada uz lojalitates augstakas kartas eksistenci, kuras sastavdalas ir ari

apmierinatiba un “vienkarsa” lojalitate.

- 5.panelis norada uz to, ka kada dala apemierinatibas ir ari dala no lojalitates, un ka

apmierinatiba nav pilniga lojalitates sastava, bet tikai dala.

- 6.panelis norada, ka apmierinatiba ir pats sakums secigai parejai, kas kulminé
atseviska lojalitate. ST situacija parada arf to, ka lojalitate var kliit neatkariga no apmierinatibas,
tadel iespgjama situacija, kad neapmierinatibas gadijuma, ta neietekmés patérétaja lojalitates

stavokli.>®

Visos $ajos gadijumos R. Olivers par apmierinatibas definiciju uzskata patikamu
piepildijumu, jeb patérétajs jut, ka patéréSana rada vipa vajadzibu, v€lmju, kaislibu, mérku
piepildijumu, un tas ir patikams. Bet lojalitati Olivers defin€ ka tadu, kas ir dzili turéts
apsolfjums nakotné atkartoti pirkt vai atbalstit produktu vai pakalpojumu, tadejadi dodod
iemeslu atkartotam konkréta brenda pirkumam, par spiti gadijuma ietekm@m un marketinga

méginajumiem ietkemét izvéles parslégsanu uz citu produktu.’’

Tadu patérétaju, kas dedzigi velas pirkt atkartoti konkrétu produktu vai pakalpojumu,
par jebkadu cenu un nepielaujot varbiitibas, ka pirktu citu, R. Olivers definé ar cita limena

lojalitati jeb pilnigi lojalu (ultimate).

Kas ir tas, kas liek patérétajam palikt uzticigam konkrétam zimolam misdienu
konkurences apstak]os, ja globalas sacensibas laikmeta nav viegli parvilinat pirc€ju no viena
zimola uz otru. Lai pateérétajs klitu un paliktu lojals, tam ir jatic, ka konkréta zimola produkti
turpinas piedavat vislabako iesp&jamo alternativu, neskatoties uz konkurentu izteicieniem par

to, ka lojalitates programmas nav vairs efektigas.

Dz. Jakobijs (J. Jacoby) un R. Cestnats (R. Chestnut) p&tijusi to, ka eksisté ar tada ka

vairaku zimolu (multibrand) lojalitate, tas nozime to, ka patérétajs uzskata, ka divi vai vairaki

% Qliver, L., R. (1999, Vol.63). Whence consumer loyalty? Journal of Marketing. p. 34
57 Oliver, L., R. (1997). Satisfaction:A Behavioral Perspective on the Consumer. New York: Irwin/McGraw-
Hill, p. 392
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zimoli ir vienlidz pienemami un perfekti aizvietojami, tadejadi vins tos iegadajas un lieto

vienlaicigi.®®

R. Olivers (Oliver, 1999) uzskata, ka lojalitate ietver 4 fazes *°— izzinas, emocionala,

uzvedibas nodoma un ricibas faze, un patérétajs var kliit lojals katra no tam:

Izzinas (Cognitive) fazé — patérétajam pieejama informacija norada, ka tikai viens
zimolam vajag dot prieksroku. Saja faze notiek izzina, kas balstita uz iepriek3gjam, gan pieredze
balstitam zinasanam un lojalitate ir balstita uz ticibu zimolam. Ja sadarbiba ir ieviesusies rutina
un apmierinatiba nav paradijusies, tad lojalitates dzilaka ka tikai izradiSanas. Ja apmierinatiba

ir iegita, tad ta klust par dalu no paterétaja pieredzes un sak kliit emocionalaka.

Emocionala (Affective) faze - attistas no kopigu notikumu apmierinatibas, kas rada
patikamu piepildijjumu. Ta rodas no zimola izzinaSanas un patikSanas, kuru nav viegli

parveidot.

Uzvedibas nodoma (Conative) faze — to ietekmé atkartotas epizodes ar pozitivu
patik$anu pret zimolu. ST lojalitates attistibas faze saistas ar pavisam Ipasu un dzilu appemsanos
atkartoti pirkt sev ttkamo zimolu. T2 vairak lidzinas motivacijai vai labam nodomam. ST vélme

var biit paredzama, bet ne apzinata riciba.

Ricibas (Action) faze — ricibas kontrolé, motivéts nodoms no ieprieksgjas lojalitates
fazes parveidojas par gatavibu rikoties. Ricibas kontrole ierosina, ka tai ir attieciga v€lme
parvaldit apstak]us, kas varetu ietekmét ricibu. Riciba ir ka abu puSu vienojosais elements, un

ja ta atkartojas, tad rodas iek$&ja riciba, kas tadejadi ierosina atkartotu pirkumu.

Sis visas etras R. Olivera lojalitates fazes dod attieksm@s balstitu lojalitates modeli, kas

ietver sevi interesi, ricibas fazi uz atkarotu zimola pirkumu.®°

58 Jacoby, J., Chestnut, R., W. (1978). Brand Loyalty. New York: John Wiley&Sons. p. 46
59 Oliver, L., R. (1999, Vol.63). Whence consumer loyalty? Journal of Marketing. p. 35
8 Turpat. pp. 35 - 36
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1.1.4. T. DZonsa un E. Sosira patérétaju lojalitates pieeja

Tomass Dzonss (Thomas O. Jones) un Erls Sosirs (W. Earl Sasser, Jr.) apskata
jautajumu par to, kapéc apmierinati un lojali klienti médz nomainit zimola puses, kuram tie ir
bijusi uzticigi. Tadas situacijas ir tad, kad produkts saskaras ar cenu-jitigiem (price-sensitive)
paterétajiem pret sarezgitu precu vai pakalpojumu zimoliem. Situacijas, kad patérétajs atbild
vismaz ar nelielu pozitivu apmierinatu attieksmi, uzn€muma klientu attiecibas tiek uzskatitas
par stipram. Miisdienu pasaul€, kur produkti un pakalojumi reti ir perfekti un ir griiti apmierinat
pirc€ju veélmes, investicijas, lai apmierinatus patérétajus parverstu par pilniba apmierindatiem
(completely satisfied customers) klientiem, parasti nenodro$inas tik lielu finansialu ieguvumu
un tadél esoSos resursus labak izmantot citur. Pieméram, labak censties fokuséties uz to
patérétaju dalu, kas pieder pie mazak apmierinatajiem (lowest satisfication) klientiem, un

izprast to, ka panakt vinu apmierinatibas palielinaganos.®

T. Dzonss un E. Sosirs (Jones & Sasser, 1995) uzsver to, ka veiktie p&tijumi par
patérétaju apmierinatibu un patérétaju lojalitati parada, ka pienémumi ir dzili kladaini, jo tikai
iznemot dazus retus gadijumus, pilniga klientu apmierinatiba ir galvenais, lai nodroSinatu
klientu lojalitati un izcilu ilgtermina finanSu raditajus. Pilniba apmierinati (completely
satisfied) paterétaji ir lojalaki neka tikai apmierinati klienti. Jebkur§ kop€jas apmierinatibas
kritums izraisa butisku lojalitates kritumu ne tikai pelnosakajas nozargs, bet arT tajas, kur pelna

nav tik liela.

Mgeginajumi radit pilniba apmierinatus patérétajus, parasti izcels preci vai pakalpojumu
arpus parastas kategorijas. Pat tirgos ar salidzino$i nelielu konkurenci, nodro$inot klientus ar
izcilu zZimola vertibu, tas var biit vienigais uzticamais veids, lai panaktu stabilu klientu

apmierinatibu un lojalitati.®?

T. Dzonss un E. Sosirs (1995) piedava sadu patérétaju apmierinatibas [imenu modeli

(Sk. 1.1.tabula), kur vini iesaka uzp€mumam nevis tikai domat par klientiem, ka lojaliem vai

neuzticigiem, bet gan iedalit tos tris atseviskas grupas.®®

61 Jones, T., O., Sasser, E., W., Jr. (1995, November/December). Why Satisfied Customers Defect. Harward
Business Review. pp. 88 - 99
%2 Turpat, p.99
83 Jones, T., O., Sasser, E., W., Jr. (1995, November/December). Why Satisfied Customers Defect. Harward
Business Review, p. 101
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1.1.tabula

Klientu apmierindatibas limeni

Patérétaju atbilde Apraksts Lojalitate
5 Pilniba apmierinati Loti lojali klienti
3-4 Apmierinati Viegli parvilinami klienti
1-2 Neapmierinati Loti nelojali klienti

Informacija par klientu apmierinatibas Ilimeniem var bat ka Katalizators, kas parada cik
labi uznémums apkalpo savus klientus. ST informacija norada uznémumam, kas tam ir
nepieciesams, lai palielinatu savu klientu apmierinatibas Itmeni péc Itmena, kamér lielaka dala
no organizacijas klientiem ir pilnigi apmierinati. Galvenais $aja situacija ir saprast, kadu zinu

klienti nodod, sniedzot iespgjamas dazadas atbildes.®*

T. Dzonss un E. Sosirs (Jones & Sasser, 1995) iedala divu veidu patéretaju lojalitates:
patiesu ilgtermina lojalitati un tadu, ko var nosaukt par neistu (false) lojalitati. Pastav dazadi
faktori, kas var radit So neisto lojalitati vai ar1 padarit par lojaliem klientiem tadus, kas Skietami
tadi nav. Patérétaji parasti ietilpst viena no divam kategorijam, vai nu pareizajos klientos, vai
arm mérka grupa, pret kuru uznémumam jaspg€j kalpot labi un izdevigi, un nepareizajos klientos,
kuru vajadzibas rentabli nekalpos organizacijai. Nepareizo klientu iegliSana izriet no rezultata,
ka klidaina procesa rezultata ir piesaistiti $adi klienti, biezi tas ir ilgtermina izveidojusas,

nepareizas jaunu klientu iegiiSanas politikas sekas.®®

Patérétaju apmierinatibas lIimenis, starp esoSajiem zimola klientiem, ir labs raditajs par

to, kada limena kvalitates produktus vai pakalpojumus tie sapem.

64 McCracken, G. (1990). Culture & Consumption. Indiana Univerisity Press, pp. 56 - 64
8 Jones, T., O., Sasser, E., W., Jr. (1995, November/December). Why Satisfied Customers Defect. Harward
Business Review.
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2. PATERETAJU LOJALITATE MARKETINGA

Marketinga skatfjuma paterétaju lojalitate tikusi pétita loti daudz. Lojalitati, ka zinams,
varam izskaidrot un mérit loti dazados veidos, jo nav tadas vienas definicijas. Katram
uznémumam ir savi mérki, ka panakt klienta lojalitati. Jebkura uz lojalu klientu vérsta
organizacija izstrada ricibas planu, lai iegtitu un notur€tu patstavigo klientu vai apmekletaju, jo
no vina ir atkariga lielaka pelna uznémuma. Lojalu klientu saglabasana paver daudz lielaku

ieguvumu iesp&jamibu, neka jaunu klientu piesaiste.%®

Amerikanu ekonomists un socialais teoriju parstavis DZeremijs Rifkins (Jeremy Rifkin)
uzsver to, ka iestajoties Jaunajai ekonomikai ®' ir izmainijusies miisdienu sabiedribas vértibu
piramida. RazoSana parverSas kultiras kapitalisma un darba patérin$ tiek aizstats ar spéles
parversanu komerciala precg, jeb ka Dz. Rifkins (Rifkins, 2004) min to, ka kulttras resursi tadi

ka festivali un pilsonu iesaistiSana izklaides sféra ir jauna tirgus dalas biitiba.

Ja vecaja laikmeta cipa notika par darbaspeku un dabas resursiem, tad jaunaja laikmeta
ta ir nepartraukta cina par piekluvi kultiirai un visiem iesp&jamiem komunikacijas kanaliem,
kas to parraida. Jaunais laikmets ir rotaligs, atvérts, daudzsoloss, haotisks, neparedzams un pats
galvenais izklaidgjoss, izklaidi cilvéks Sodien meklg ikviena vieta. Tadel viss, kas ierobezo un

ir garlaicigs ir musdienu patérétaja lielakas bailes.

Jaunds ekonomikas apstaklos par galveno meérki tiek izvirzits, nevis apmierinats
patérétajs, bet lojals paterétajs. Un véra nemams ir fakts, ka $ajas attiecibas lojalitate ir abpusgja.
Dz. Rifkina izveidotaja jaunas piramidas pamata ir vecas (industrialdas ekonomikas) piramidas
virsotne, kur apmierinatiba ir ta, kas ietver patérétaja apmierinatibu, ka ari patérétaja vajadzibu
nodro$inasanu. Apmierinatibai seko pastaviba jeb tas, ka uznémums rikojas, nemot véra vina

paterétaju intereses.

Tad seko Personalizacija, Kas art turpina piramidas sastavu, parada ka uzpémums demonstré
to, ka tas zina un izprot savu patérétaju veélmes, ka ari censSas lai tas visas tiktu izpilditas.
Personalizacijai seko saplisana, kas raksturo to, ka uzpémuma un patérétaja savstarp&jas

attiecibas tiek veidotas uz paterétaja dikt€tajiem nosacijumiem, ka ar1 pats paterétajs ir tas, kas

8 Rifkins, Dz. (2004). Jaunds ekonomikas laikmets. Riga: Jumava. 98.-99. Ipp.
7 Turpat.
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kontrol@ $o situaciju. Pasa piramidas aug$pusé atrodas un to nosledz patérétaju lojalitate.%® (sk.

2.1. attels)

Apmieringtiba Lojalitdte
Ucticamiba Saplisana
Piegjomiba Personalizacija

VErtiba Pastaviba

Produkta esamiba Apmierinétiba

2.1.att. Industrialas ekonomikas motivu piramida un Jaunas ekonomikas motivu piramida

2.1. Pareto princips 80:20

Pievérsot uzmanibu ekonomiskajam labumam, ko sniedz ikviena uznémuma esosie un
potencialie nakotnes patérétaji, nakas apzinaties to, ko J. E. Niedritis raksta, ka pircgji tere
atskirigas naudas summas, viens vairak un otrs mazak, bet svarigi ir novértét ikviena pircgja
val paterétaja vertibu visa patérina aktivitasu laika un izveértét nozimigako. Tade] Seit bitu
jaatceras par Pareto principu 80:20. Grafiski Pareto princips att€lots zemak redzamaja 2.2.

attela.

1906.gada italu ekonomists Vilfredo Pareto (Vilfredo Pareto) atklaja matematisku
formulu par bagatibu sadalfjumu starp valsts iedzivotajiem, kur astondesmit procentu bagatibu
piedergja divdesmit procentu no tas iedzivotajiem. VElak Jozefs M. Jurans (Joseph M. Juran)
So likumsakaribu nosauca par Pareto likumu —kur 20 % no kautka, ir tie, kas dod 80 % rezultatu,

jeb kas norada, ka tikai nelielai dalai no jebkuras darbibas rezultatu ir vértiba. Pargjie 80 % dod

88 Rifkins, DZ. (2004). Jaunas ekonomikas laikmets. Riga: Jumava. 99.Ipp.
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tikai 20 % rezultatu. Mazums nosaka vairumu, mazums jeb 20 % ir vitali svarigi, uz tiem
jafokusé visa uzmaniba un ierobezotais laiks. Pieméram, 80 % organizacijas jeb zimola
panakumu dod 20 % klientu, bet svarigakais ir saprast, kas ir tie 20 % paterétaju, no kuriem ir
atkarigi visi panakumi. Pareto efektivitates likumu var pielietot praktiski visur, sakot no

menedZmenta zinatnes 1idz pat fiziskajai pasaulei. %

80 %
rezultatu 20% centienu

2.2.att. Pareto likuma attelojums

Arf klientu lojalitates programmas Pareto likumu redz sakariba, kur 20 % patérétaju dod
80 % ienakumu, un Sie 20 % tad ar1 ir lojalie klienti. Tie ir tie, kas regulari izmanto
uznémuma piedavatos pakalpojumus un preces. Tapat tie bus tie klienti, kurus visretak
parvilinas konkurenti un tie, kuri vislabpratigak reagés uz organizacijas promocijas
zinojumiem. Tade| veiksmigi izstradatas Klientu Lojalitates Programmas bis tas, kas dos
Pareto likuma 20:80 ietveroSos labumus. Radot un saglabajot vienas reizes apmekl&tajus
par tadiem, kas atgriezisies ari nakotn€, ir iesp&ja iegiit visienesigakos uzn€muma
pakalpojumu patérétajus. Organizacijas iepémumi palielinasies, ja savus labakos klientus
pakalpojuma piedavatajs nodrosinas ar atlidzibam un arpus konkréta pirkuma eso$am
atlaideém, kas tadejadi nodroSinas atkartotu pirkumu, jo patérétajs jutisies 1pass.

“Marketinga specialistiem janoveéro apmierinatiba, darbibas un produkta lietoSana péc

pirkuma”, ja viss atbilst klienta gaiditajam, klients ir apmierinats, atgadina F. Kotlers.™

% Martinez, M., Hobbi, B. (2008). Building a Customer Service Culture: The Seven Service Elements of
Customer Success. pp. 95 - 96
0 Kotlers, F. (2006). Marketinga pamati. Riga: Jumava. 237.1pp.
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Pareto likuma sakariba uznémumos, kas vertibu saskata lojalajos klientos, ir ta, ka labak
ieguldit esoSajas lojalajas attiecibas neka piesaistit jaunus klientus, kas pakalpojumu
izmantos iesp&jams tikai vienu reizi. Organizacijam augstu janoverté lojalos klientus, kas
savu izveli dzives garuma par labu vienmér dos attiecigds organizacijas pakalpojumu

robezas.

Ri¢ards Kohs (Richard Koch) raksta, ka tie$i mazaka dala ieguldijumu un centienu
parasti rada lielako dalu rezultatu, uznp€muma ienakumu vai darba atalgojumu. Jeb Pareto
principa 80 pret 20 procenti, kur 20 % pirc&ju vai 20 % produktu rada un nodroSina
uznémuma 80 % ienakumus. 20 procentu klientu rada 80 procentu pelnas, un tiesi tadel ir

tik svariga ir $o 20 % klientu notur&sana, jeb parvérsana lojalajos klientos. ’*

Klientu apkalposanas kvalitatei ir loti biitiska loma lojalitates veidoSana, tadel par
Cetriem izplatitakajiem neveiksmju c€loniem R.Kohs uzskata pardevéju negativo attieksmi
pret klientu, neprasmigu saskarsmi, nepietickamas zinasanas par produktu, un sliktu

vadibu.

Zimola kvalifici€tiem un zinoSiem pardevejiem ir vissvarigaka loma, jo no labas

apkalpoSanas kultiiras visbiezak paaugstinas lojalo klientu skaits un t0 noturé€Sana.

Kultiiras produktam ir javelta uzmaniba tam, lai noskaidrotu kada méra vina
patérétajs ir apmierinats ar to, ko no ta sanem. Patérétaju lojalitati var iedalit ka attieksmes

(attitudinal) un uzvedibas (behavioural) lojalitati.

Klienta lojalitate parasti izpauzas ka atkartots pirkums vai iestades apmekl&jums,
noturigums pret konkurentu piedavajumiem. Pat tad, ja tie ir vilinosaki vai zemakas cenas,
lojals klients paliks uzticigs vertibam. Tapat lojalitate izpauzas ka preces vai pakalpojuma
rekomendésana saviem lidzcilvékiem, ka ar klientam ir labvéliga atticksme pret uznémuma

darbiniekiem un vins biis gatavas iesaistities arT organizacijas uzlabogana.”

Tas vai klients biis lojals vai n€, rodas no vairakiem apstakliem, bet ja zimola vaditaji
parzinas tos saskares punktus, ko vinu esoSais vai potencialais klients vert€, tad art tiem bus

vieglak novertét savu sniegumu, ka art uzlabot vai maintt to.

L Kohs, R. (2015). Princips 80/20, J.L.V.Izdevnieciba, 31.— 33. Ipp.
2 Turpat, 35. Ipp.
3 Niedritis, J., E. (2008). Marketings. Riga: Turiba. 152. Ipp.
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Dzeks Trauts (Jack Trout) un Stivs Rivkins (Steve Rivkin) rakstot par diferenciaciju vai
mirsanu musdienu sacensibas un izdzivo$anas pasaulé, min to, ka biezak neka mes
domajam cilvéki pérk un patéré to, ko vini doma, ka viniem japérk. Un galvenais c€lonis
Sadai ricibai ir nedrosiba. Bet, ja zZimols ir redzams un biezi atgadina par sevi, tad cilveki

Uzticas tam vairdk un jiitas drosi veicot pirkumus.’*

2.2. Filips Kotlers par pateretaju lojalitati
Izcilais starptautiska marketinga profesors Filips Kotlers (Philip Kotler, 1931) par
paterétaju lojalitati raksta, ka ta ir viena no svarigakajam lietam, veidojot stabilus uznémuma

marketinga pamatus.

Pirmie 3 galvenie soli marketinga procesa, péc Filipa Kotlera veidotajiem marketinga
principiem, ir izprast tirgu un paterétaju vajadzibas, izveidot uz patérétaju veérstu marketinga
stratégiju un izveidot marketinga programmu, tadéjadi nonakot pie ceturta un pasa galvena un

svarigaka sola — izveidot ienesigas attiecibas ar patérétajiem.”

Patérétaju attiecibu menedzments (customer relationship management) ir iesp&jams
pats svarigakais musdienu marketinga koncepts. Tas ietver detalizétu informacijas iegtiSanu par
individualiem pateérétajiem un tas rupigu vadiSanu, lai iegiitu un palielinatu patérétaju lojalitati.
Kotlers uzsver, ka galvena atsléga, lai uzbtvétu ilgnoturigas attiecibas ar patérétaju, ir izveidot
visaugstako patérétaju vertibu un apmierinajumu, jo apmierinats patérétajs ir potencials lojalais

klients.’®

Ka visiem zinams, patérétajs biezi vien misdienas nevérté objektivi produkta vai

pakalpojuma veértibu un izmaksas, bet vadas péc jau ieprieks apstiprinatas vertibas.

Apmierinats klients paliks lojals un citiem stastis par kompaniju un pakalpojumu vai
preci tikai to labako, ka arT ieteiks to citiem, svarigas ir ne tikai racionalas, bet arT emocionalas

attiecibas, ko rada paterétajs, kas ir apmierinats ar produktu vai pakalpojumu. ’/

" Trout, J., Rivkin, S. (2000). Differentiate or die, Survival in Our Era of Killer Competition. John Wiley&Sons.
p. 24
5 Kotler, Ph., Armstrong, G., Wong, V., & Saunders, Jh. (2008). Principles of Marketing (5th ed.). Prentice
Hall. p. 24
6 Turpat, p. 24
" Turpat, p. 29
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F. Kotlers (2008) raksta, ka “vieniga veértiba, ko jisu kompanija jebkad radis ir vértiba,
kas nak no pat€rétajiem - no tiem, kas jums jau ir tagad un no tiem, kas biis nakotné. Bez
patérétajiem jums nav bizness”, tadejadi uznémumiem nevajag tikai ienesigus klientus, bet ar

tadus, kas paliks uzticigi uz miizu. @

Filips Kotlers (2008) uzsver, ka jebkuram zimolam veidojot ienesigas attiecibas ar
patérétaju, jaatceras, ka pieprasijums péc konkrétas kompanijas vai uzpémuma parasti ir no
divam paterétaju grupam: jaunajiem klientiem un klientiem, kas atgriezas pie jums atkartoti.
Tradicionalas marketinga teorijas un prakse fokus€jas uz jaunu klientu piesaistiSanu, bet
Sodienas marketinga vidg, lai gan ta mainas gan demografiski, gan ekonomiski, piesaistit jaunu
patérétaju izmaksa piecas reizes vairak neka esoSo patérétaju noturet, lai tas biitu apmierinats.
Tapat svarigi atcercties, ka zaudét esoSu klientu, tas nenozim& zaudét to tikai vienas

izpardosanas ietvaros, tas nozZimé iesp&jams zaudét vesela miiza garuma vértus pirkumus.

Jebkur§ uznémums var iedalit savus produkta vai pakalpojuma paterétajus péc to
potencialas rentabilitates un atbilstosi vadit to attiecibas, jo dazadu tipu patérétaji arT pieprasa

at8kirigu un katram piem&rotu attiecibu menedzmentu.

Sadu modeli, kur patérétaji ir sadaliti Getras attiecibu grupas ar prognozéto lojalitati, piedava

V. Reinarts (W.Reinartz) un V. Kumars (V.Kumar):

e SVESINIEKI mums dos zemako potencialo pelpu un tiem biis arT zemaka prognozeta
lojalitate. Sajos klientos nevajag neko investét.

e TAURENTI ir pelnu nesosi, bet ne lojali paterétaji, tos var salidzinat ar istiem taureniem,
par kuriem varam papriecaties tikai isu bridi un tad jau tie ir prom. M&ginajumi parverst
tos par lojaliem klientiem parasti ir nesekmigi.

e ISTI DRAUGI ir gan pelnu nesosi, gan lojali. Sajos patérétajos ir jainveste, lai tie
vairotos. Sie “istie draugi” ir japarvers “Tstos ticigajos”, kuri regulari atgriezisies pie
kompanijas un stastis par savu labo pieredzi citiem.

e BRILLAINIE ir loti lojali, bet ne loti pelnu nesosi. Tie iesp&jams ir visproblematiskakie
klienti. (sk. 2.1. tabula).®

78 Peppers, D., Rogers, M. (2005). Customers dont grow on trees. Fast Company. p. 26

9 Kotler, Ph., Armstrong, G., Wong, V., & Saunders, Jh. (2008). Principles of Marketing. p. 21

8 Reinartz, W., Kumar, V. (2002, July). Mismanagement of customer loyalty. Hardvard Business Review. p. 93
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2.1. tabula
Pateretaju prognozéta lojalitate (Reinartz,W.)

2 TAURENI ISTI DRAUGI
bt Labi iederas starp uznémuma Labi iederas starp uznémuma
= Angsta piedavajumiem un patérétaja piedavajumiem un patérétaja
g renatbilitite | vajadzibdm; augsta potencidld |vajadzibam; visaugstaka potencidla
= pelna pelna
SVESINIEKI BRILILAINIE
-'TE I\fla.tza_sai:l.mﬂ::a starp uzl_léininna Limitsta saderiba starp uznsmmuma
g Zema piedavajumiem un patérstaja e e e . .
2 enabiitate | vajadzibam; zemaka potencigla | P Con Y ammiem un patéretja
= ren : po vajadzibam; zema potenciald pelna
pelna
f.stermz’@‘a patéretdy Ilgterminag patérérdji
PROGNOZETA LOJALITATE

Piters Drakers (Peter Drucker) vairakus desmit gadus atpakal ir atklajis, ka uznpémuma
pirmais uzdevums ir radit pircéjus. Tas ka zinams varétu bt griits uzdevumes, jo ir jaatmin tas,

ka paterétajs izdara savu izveli.

Patérétajs parasti izvelas pirkt preci vai pakalpojumu no tas kompanijas, kas vinam Skiet
piedava visaugstako labumu. Bet izv€loties zimolu, produktu pateérétajs izve€las vairak neka tikai
vardus un simbolus. Attiecigais zimols reprezenté patérétaja gaidas un sajitas par attiecigo
produktu un ta izpildijumu it visu, ko produkts vai pakalpojums tam nozime. Ista vértiba stipram
zimolam ir ta sp€ja notur€t savu paterétaja lojalitati un to, ka priekSroka tiks dota tieSi tam nevis

citam zimolam.®!

F. Kotlers un K. Kellers atbalsta ari R. Olivera lojalitates definiciju, ka lojalitate ir dzila
parlieciba par to, ka cilvékam nakotné biis nepiecieSamiba péc kadas lietas vai pakalpojuma,
tad ar1 vins$ to daris, neskatoties ne uz esoSo situaciju, ne marketinga specialistu ptilém mainit

klienta uzvedibu.®?

ISO (International Organization for Standardization, 2008) kvalitates standarta 9001,
5.2. punkta par orient€Sanos jeb fokus€Sanos uz klientu tiek uzsverts tas, ka uznémumi ir

atkarigi no saviem klientiem un, ka attiecibas ar tiem ir javada, Tpasi piedomajot gan pie klientu

81 Kotler, Ph., Armstrong, G., Wong, V., & Saunders, Jh. (2008). p. 521
8 Niedritis, J., E. (2008). Marketings. Riga: Turiba. 136. Ipp.
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pasreiz€jo, gan nakotnes v€lmju nosaciSanas un piepildiSanas. Turklat, kvalitates standarta

8.2.1. punkts uzsver patérétaja apmierinatibas nozimigumu.®

Kvalitates standarts uzsver to, ka organizacijai vai zimolam ir regulari janoskaidro,
jaizverte to, kadas ir vinu klientu vai patérétaju vajadzibas un prasibas. Biezi vien organizacijas
uzsver, ka tas ari darbojas $T standarta ietvaros, bet realitaté $adus pétijumus nekad nav veikusi,
kas nozimée, ka uzn€mums par sevi spriez subjektivi un neveicot petijumus ar1 neiegist pilnigu

situacijas ainu.

Turpinot $o kvalitates pétfjumu nozimi, profesors J. E. Niedritis (Niedritis, 2008)
norada, ka “precizi neparzinot vajadzibas, to dinamiku, uznémumi produktu noietam organize
verienigas reklamas kampanas, plasi izmanto dazadus pardoSanas veicinasanas panémienus,
tada veida mazinot savas darbibas efektivitati un galvenais — zinama méra maldinot pircgjus,

kuri tadejadi ne vienmér pienem optimalu pirk$anas lémumu.”8

Ta ka klientu lojalitate ir loti ilgi veidojama, bet taja pasa laika arT loti atri zaud€jama,
tad J. E. Niedritis (Niedritis, 2008) uzsver, ka ir loti svarigi izprast varda lojalitate nozimi.
Viena lieta ir uzrakstit un pienpemt lojalitates principus un programmas, bet otra ir to
pielietosana ikdiena. Apmierinats un lojals zimola patérétajs var but divas dazadas lietas, jo
apmierinats klients tapat var aiziet pie citas organizacijas, meklét triikstoSo, turpreti ists, lojals
klients to nedaris, vins paliks pie vienas savas uzticamas kompanijas, un neapmierinatibas
gadijuma, to ar daris zinamu.

Lojalo klientu apmierinatiba paaugstinas tad, ja tiek pilditas vinu prasibas, kas rada
iesp&ju palielinat arT labo priek$statu no arpuses, un reizé paver iesp&ju rasties pilnigi jauniem
klientiem. Niedritis norada, ka klients ir pilnvértigs uzp€muma partneris, jo tas var but gan ka

reklamétajs, gan ka sabiedrisko attiecibu parstavis.®®

2.3. Kultiiras produkts jeb pakalpojums

1967. gada, Filips Kotlers bija pirmais, kur§ aktualiz€ja jautajumu par kultiru un

kultiiras organizacijam ka tadam, kas ari razo kultiiras produktu un pakalpojumus.®

83 1S0. (2018). Retrieved from http://www.iso.org/iso/home.html

8 Niedritis, J., E. (2008). Marketings. Riga: Turiba. 138. Ipp.

8 Turpat, 153. Ipp.

8 Kolbérs, F., Nantels, Z., Bilodi, S. & Ri¢s, D. (2007). Kultiras un makslas marketings. Riga. 246. lpp.
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Dz.Ritkins (Rifkins, 2004) skarbi izteicies par kultiras jomas un produktu
komercializéSanu, vins uzskata, ka tas liecina par milzigam, fundamentlam izmainam netikai
cilveku savstarp€jas attiecibas, bet tas arT nevélami ietekmés ar visu sabiedribas nakotni, jo

“kultiira vienmér ir pastavéjusi pirms tirgus”.8’

Jaunaja ekonomikas sistéma, kulttira un maksla ar marketinga palidzibu tika parverstas
pérkamas lietas. Dzons Hartlijs (John Hartley) sava darba “Radosas Industrijas” (“Creative
Industries ”) raksta, ka kultiiras aktivitates ir cie$i saistitas ar jauninajumiem un radoSumu.
Pasaulé, kur valda attéli, t€li, ikonas (image), kultiiras sektors ir nesaraujami vienots ar
attiecigas vietas t€lu un stiprai kultiira spgj radit pozitivus t€lus. Kultiiru Sodien saista ar augstu
dzives kvalitates sastavdalu. Tade] daudzu pasaules pilsétu marketinga stratégijas loti fokusgjas
uz kultiiras piedavajumu. Kulturas sektoram, palidzot radit pozitivus telus, ir tiesa ietekme uz
garigajam investicijam. Hartlijs uzsver, ka “pieredzes ekonomikas pasaule”, kultiiras
piedavajumi sajaucoties ar kultiras izdomu, izlidzinoties ar radikalam Skautném, rada vienigi
aizraujoSas darbibas un ietekm&josSu izradisanu. Bet jautajums, par ko Sodien raisas debates ir

tas, ka saglabat vienlidz tradicionalu un inovativu redz&jumu.®

Ar1 DZons Grants (John Grant) sava gramata “Jauna Marketinga Manifests” (“The New
Marketing Manifesto”) skaidri pierada, ka jaunaja ekonomika un marketinga notiek atteikSanas
no sen pierastajiem uzskatiem un pirmaja vieta Sodien tam visam prieksa izvirzas cilveks.
Cilveks un ta zinasanas klust par visas ekonomikas virzo$o un noteicoSo speku. Dz. Granta
izvirZita galvena tirgus vertiba ir nemateriala, ta ir intuicija nevis analize, kas visu virza. Jaunais

marketings ir jaunas patérétaju kultiiras elements.%®

Tapat Dz. Grants (2000) ir formulgjis noteikumus, kas lauj veidot jaunas tradicijas. Vins
uzsver, ka vairak uzmanibas vajag veltit individam, personibai, vajag sniegt atbalstu tiem, kas
velas izglitoties, vajag izveidot atSkiribas piedzivojumos un kultivét autentiskumu. Laut
patérétajam piedalities izklaides marketinga, veidot jaunas izklaides un piedzivojuma formas,
ka arT atteikties no pierastiem, vesturiski izveidotiem Sabloniem, bet ta vieta izmantot

startégisko radogumu.%

Parasti patérétajam piedavatais pakalpojums jeb kultliras produkts ir nematerials, to

87 Rifkins, Dz. (2004). Jaunds ekonomikas laikmets. Riga: Jumava. 15.1pp.
8 Hartley, J., (2007). Creative Industries. Blackwell Publishing. p. 240
8 Grant, J. (2000). The New Marketing Manifesto. p. 445
0 Turpat, p. 445
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nekada veida nav iesp&jams uzkrat, ta piedavajums un paté€réSana notiek vienlaicigi. Tapat
kultiiras produktam ir saméra mainigs pieprasijums, tas atkarigs ne tikai no sezonas, bet art

darba nedglas cikla, jo biezi vien teatri sak apmekl&t ar ned€las treso dienu nevis pirmdienu.

Patérétaju nodomu un jitu gajieni ir saistiti ar Zzimola pozicion€Sanas jautajumiem, jo
efektivaka ta ir un versas pie patérétaja gaidam, jo vairak ta rosinas attistitities marketinga
procesam. Elita Dombrova (2008) norada, ka tad, kad poziciong$anas politika ir noteikta un
izstradata, tad arT zimola kvalitates, gan ick3gjas, gan aréjas, savienojas viena vesela.”

Izrazu rikoSanas biznesa ir augsta virspelna, bet arT liels risks. Jaunattistibas valstis, ar1
Latvija, izrazu rikotajiem ekonomiskie aprékini javeic, balstoties uz pret&ju principu un nemot

véra iesp&jamo izrazu apmekl&taju maksatspgju.®?

Misdienas teatriem un citam kultiiras iestadém sanak saskarties ar tadam
nozimigam lietam, ka valsts subsidiju samazinajumiem, konkurences apstaklu palielinajumu
tirgli, un esoSo kultiiras produkta patérétaju saglabasanu, ka arT - jaunu piesaistiSanu, tadel

teatriem ir svarigi izpé€tit paterétaju lojalitates noteicoSos faktorus.

Kultiiras pakalpojumu var ieprieks pasutit, bet vélak izmantot, tad€| organizacijas var
izstradat tadu pardoSanas politiku, kas tiem Jautu iegiit maksimali lielako labumu. ArT kulttiras
produkta pardevejiem ir iesp€ja pienemt lémumu vai pardot, piemeram, attiecigo teatra se€dvietu
Sodien par zemaku cenu, vai gaidit klientu, kas pasa ped€ja bridi biis gatavs maksat par produktu
pilnu cenu. Taja pasa bridi, pakalpojuma sniedzgjs pielauj risku, ka sédvieta zalé tomér paliks

tuksa un ienakumus par to ta ari neiegts.

Kulturas patérina un iedzivotaju lidzdalibas kultiira pétijumiem Latvija ir diezgan
nesena veésture, pats pirmais veikts tika 2006. gada Roberta Kila vadiba, bet lidz tam kultiiras
patérins netika pétits tik liela apjoma, ka tas tika darits gadu velak 2007. gada, kuru finans&ja
“Valsts Kulturkapitala fonds™. Lidz 2010. gadam tas tika atkarots katru gadu, kopa istenojot
piecus pétijumus. Kops 2010. gada $adi dati nav apkopoti un 2014. gada tika veikts — Latvijas
ledzivotaju kultiras patérins un lidzdaliba kultiras aktivitatés no 2007. lidz 2014. gadam.

Laika perioda no 2007. Iidz 2013. gadam Latvijas iedzivotaju skaits bija kopuma

samazinajies par 8 % (185 015) cilvekiem, tad attiecigi samazinajas arT kultiiras pasakumu un

%1 Dombrova, E. (2008). 28. Ipp.
%2 Barzins, 1., Nébels, P., K. (2006). 208. Ipp.
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aktivitasu apmekletaju auditorija. Turpreti, ne visas kultiiras jomas tikusi piedzivota biitiska
aktivitaSu samazinasanas, bet bijis pat novérots pieaugums. Teatru apmekl&jumu skaits audzis

par 16 % attiecigaja perioda jeb no 860 000 Iidz pat 994 000 apmeklgjumiem.%

P&c “Latvijas Republikas centralas statistikas parvaldes” datiem®* - Patérina izdevumu
sastavs un struktiira videji uz vienu majsaimniecibas locekli ménesi 2015. gada vertgjot pec
majsaimniecibu patérina izdevumu struktiiras varam redzet, ka atpiitai un kultiirai pateréts 7,9
% no iedzivotaju ienakumiem, Kas ir krietni vairak neka téréts veselibai (6,4 %) un apgerbam
(6,1 %). Tacu 2016. gada raditaji ir loti lidzigi, kaut ari veselibai nedaudz pieaaudzis (6,6 %),
bet kulturai nedaudz samazinajies (7,6 %). Ka ar1 neskatoties uz to, ka iev€rojami audzis

teatra izrazu skaits, apmekl&jumu skaits pieaudzis pavisam nedaudz.*® (sk. 2.2. tabulu.)®

2.2. tabula

Teatra apmeklejuma skaita pieauguma statistika

TEATRI 2014 2015 2016
Teatru skaits (gada beigas) 9 9 9
Izrazu skaits 3289 3253 3296
Apmeklgjumu skaits (tiikstosos) 964 975 963

Apmeklgjumu  skaits uz 1000
484 493 491

iedzivotajiem

P&tot kultiiras produktu un salidzinot to ar kadu citu komercialu preci, interesanti liekas
Jevgenija Zarkina uzskati par misdienu marketinga degradaciju jeb zimola Sale/Izpardosana
stratégiju. Vins raksta, ka Sale ir Sodien kluvis par pieliigsmes objektu lielakajai dalai cilvéku.
Bet ta ka jebkura zZimola merkis ir pardoSana, tad pelgu par produktu var iegiit vai nu pardodot
par augstu cenu, vai arl zemu, bet loti liela daudzuma. Produktu atlaides esot p&dgjais

arguments, kuras izmantot, lai pievilinatu pirc€ju, jo pats zimols ir tas, kas izcel organizaciju

% Latvijas iedzivotaju kultiiras paterins un lidzdaliba kultiras aktivitates 2007-2014:pétijumu dati un statistika.
(2014). Riga: Culturelab. Izgits no https://culturelablv.files.wordpress.com/2014/12/kulturas-paterins-web-
versija-3-decembris.pdf
9 Centrala statistikas parvalde. (2018). Izgiits no http://www.csh.gov.lv/statistikas-temas/majsaimniecibu-
budzets-galvenie-raditaji-30312.html
%Kultiiras Ministrija. (2014). Pamatnostadpu projekta Kultirpolitikas pamatnostadnes 2014.-2020.gadam
., Radosa Latvija”. 1.pielikums. Izgits no http://polsis.mk.gov.lv/view.do?id=4877
% Centrala statistikas parvalde. (2018). Izgiits no http://www.csb.gov.lv/statistikas-temas/kultura-galvenie-
raditaji-30275.html
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citu kompaniju vidi. Bet, ja zimols ir spilgts un sevi jau labi poziciongjis citu zimolu vidi, tad

cena parsvara ir mazsvariga, bet ja ta nav, tad cena kliist par galveno, izskiroso faktoru.®’

Ja pavérojam Latvijas kulttiras produktu un pakalpojumu piedavajumu, varam redzet,

ka ari ta ir parpémusi zimola Sale tieSu vai netieSu izmantoSanu. Ta saucamo “Nakts

izpardoSanu” Sodien izmanto ne tikai lielveikali, internetveikali un saloni, bet ar1 tadas kulttras

produktu iestades ka Latvijas teatri. Par piem@ru, varam apliikot interneta pieejamo informaciju,

japarlukprogramma Google ierakstam vardus — ’nakts izpardo$ana teatris”, tad sanemam datus,

ko varam apliikot zemak veidotaja tabula (sk. 2.3.tabulu).

2.3.tabula

Termina “Sale” jeb “Nakts izpardoSana” Latvijas teatru pieméros

TEATRIS

SALE PIEMERS

Dailes teatris

No plkst. 24:00 Iidz plkst. 06:00 rita darbojas “Nakts kase”, kura
visas biletes uz Dailes teatra izradeém, perkot biletes interneta,
maksa ar 20 % atlaidi. Ir gan uzskaititas ar1 izrades uz kuram

atlaide nedarbojas.%®

Liepajas teatris

Organizgjusi konkréta datuma “Trako nakts izpardoSanu”, kuras
laika bija iespgjams iegadaties biletes uz nakama ménesa

izradem ar atlaidi no 25 % Iidz pat 50 %.

JRT

Viena diena ménesa sakuma, kad visas neizpirktas nakama
ménesa izrazu biletes maksa no 5 lidz 7 EUR. Par to parasti

pazino teatra Twitter konta vai e-pasta.

97 Zarkins, J. (2006). Reklamdevéjs:teorija un prakse. 1zgits no
http://www.alberts.lv/?name=marketing&mid=33
98 Dailes teatris. (2018). Izgiits no http://www.dailesteatris.Iv/lv/teatra-apmeklejums

43


http://www.alberts.lv/?name=marketing&mid=33

2.4. Zimola tels

VEél svarigs termins, vertibu sist€mas parmainu laika ir — zimola tels, vai kas v&l zinams
ka reputacija, priekSstats, prestizs. Misdienu ekonomikas apstaklos, zimola t€ls nosaka
uznémuma vertibu un izaugsmi vairak neka jebkas cits, jo Saja laika sacensiba par patérétaju

uzmanibu, identitati un zZimola reputaciju notiek visu laiku. T€la vértiba ir neaprakstami augsta.

Eugens Buss (Eugen Buss) uzsver, ka uznpémuma vai zimola t€ls palidz uzpémumam
veidot ilgstoSas un ciesas attiecibas ar saviem paterétajiem, samazinot tirgus risku un nodrosinot
stabilas pozicijas tirgh, ka arf to, ka:

Tels ir viens no galvenajiem pieturas punktiem, lai orient&tos tirgi, tas ir informacijas avots

organizacijas atziSanai vai noliegSanai, lojalitatei vai noraidijumam, piederibu apliecino$s vai

izsledzoss kods. T€ls ir noteicoSais organizaciju un institiiciju novertgjuma. Jo uzticamaka un

augstaka ir organizacijas reputacija, jo ilgak ta spgj nesvarstities lidzi parejosam konkurences
un tirgus tendencém. Galu gala visu iz3kir noregulGtas attiecibas starp uzpémumu un klientu.*°

Ar pozitivu telu tiek atvieglota gan produkta patérétaja, gan piedavataja ikdiena, jo
uzpémumam nav javeic konkurentu salidzinaSanas analizes, tiek atviegloti tieSie izdevumi un
patérétajam nav jasalidzina produkts vai pakalpojums ar citiem konkurentu piedavajumiem, ka
arT nav jadoma vai uzticties tam. ST ir ta situacija, par kuru apmierinats klients ir vienmér

gatavs maksat.

Eugens Buss (Buss, 2006) uzsver, ka ar pozitivu zimola t€lu ir cieSi saistita organizacijas
un patérétaju savstarpgja lojalitate, kas esot ka barjera un liedz tirgl ienakt jauniem
konkurentiem. Bet vésturiski izveidotas organizacijas t€la svariga nozime ir ta, ka paterétajs

mazak parbaudis sniegumu ka tadu, bet vairak to, vai vél joprojam ir pamats vina uzticibai.'®

Sodien ne tikai starp komercialo, bet ar starp kultiiras produktu patérétajiem rodas
velme sevi identificét ar izvéléto zimolu, paradit citiem, ka tas iederas vina dzives stila jeb
filozofija, pastela. Cilveks, izveloties, konkréto kultiras produktu, sevi vieno ar pargjiem
zimola patérétajiem, vins jltas tam piederigs, ka arT v€las sevi asociét sevi ar to. Izveloties
konkrétu zimolu patérétajs apliecina savu piederibu. Biit ”vienam no” ir aktuala lojala klienta

vélme. Tapat miisdienu sabiedriba paterétajs biezi vien savu identitati pauz caur konkréta

% Buss, E. (2006). Cilvéku, zimolu, mediju un kultiras menedzments. Riga: Jana Rozes apgads. 88., 96., 98.1pp.
100 Buss, E. (2006). Cilvéeku, zimolu, mediju un kultiiras menedzments. 95. Ipp.
44



zimola telu. Un piederiba kadai konkrétai grupai var dot daudz informacijas par patérétaju ka
tadu. Cilveks izveloties zimolu vélas paradit, ka vin$ tam dod priekSroku, jo ta dara ar citi no
vina socialas piederibas grupas. Parasti cilvéks lepojas, ka pieder kadai specifiskai grupai, un

ta ir viena no lojalitates pazimém.%

A1 zZimolu specialists Volijs Olinss (Wally Olins) atzist, ka cilveks, kas pérk zimolus,
nav brivs no apkart§jam ietekm&m, uz vinu ir gan sabiedribas, gan katras socialas grupas
spiediens, tas ir Joti manipul&joss un emocionals spiediens. Cilvéki paklaujas socialam

mehanismam, lai demonstrétu savu personibu. Cilvéks nav brivs no ietekmem. 192

Filips Kotlers (Kotler, Armstrong, Wong, & Saunders, 2008) uzskaita ¢etrus faktorus,
kas ietekmé miisdienu patérétaju tik sarezgito izveli. Sie izvéles ietekméjosie faktori iedalas
tadas Cetras kategorijas ka kulttiras, personibas, socialie un psihologiskie faktori, katrs no tiem

iedalas sikakas apak$grupas, ka vienu no tiem ar7 vin$ min piederibu socialajai grupai.

Kultiiras faktori ietver sevi gan kultiiru, subkultiru, gan socialo piederibu, ka art
kognitivos procesus un paterétaja zinasanas par zimolu ka tadu un ta pakalpojumiem vai
piedavajumiem. Socialie faktori ietver sevi gimeni, referentas grupas un lomu, statusu, ar kadu
dzivo paterétajs, turklat, Seit izveles ietekm@joSais faktors ir arl sociala interakcija, ka art

atgriezeniska saikne starp pakalpojuma piedavataju un ta izmantotaju.

Ka treso ietekmé&joso faktoru F. Kotlers min personibas faktorus, un tie ietver tadas
pozicijas ka — cilvéka vecumu, gimenes dzives cikla posmu kura tas atrodas, nodarboSanos,
ienakumus un ekonomisko stavokli, ka arT dzivesstilu un paSas personas uzskatus par sevi. Pie
pasam pedg&jam un ceturtd psihologisko faktoru apakSgrupam min tadas ka — paterétaja

motivacija, uztvere, zinasanu apguve, ka ari vina parliecibu un attieksmi. 1% (sk. 2.3.attela.)

101 Buss, E. (2006). Cilvéku, zimolu, mediju un kultiras menedzments. Riga: Japa Rozes apgads. 96.Ipp.
192 Olinss, V. (2005). Par zimolu. Riga: Neputns. 152. Ipp.
108 Kotler, Ph., Armstrong, G., Wong, V., & Saunders, Jh. (2008). p. 53.
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KULTURAS FAKTORI SOCIALIE FAKTORI
Kultira Referentds grupas
Subkultira Gimene
Sociala piederiba Loma un statuss
Zinasanas par preci,pakalpojumu Atgriezeniska saikne

Kognitivie resursi = m Sociala interakcija

PERSONIBAS FAKTORI PSIHOLOGISKIE FAKTORI

Vecums,gimenes dzives cikla posms Motivacija

Nodarbosanas veids Uztvere
Ekonomiskais stavoklis Zinasanu apguve
Dzivesstils Parieciba un attieksme

Personibas tips un uzskati par sevi Nostadne

2.3.att. Patérétaju ietkemejosie faktori (Kotlers, 2008)

2.5. Pateresanas politika un patérétaju kultara

Termins “kultiira” nav viennozimigs un tam ir daudz un dazadu definiciju, kas atSkiras
no attiecigas nozares vai zinatnes, kura tas tiek lietots. Patérétaju kultira un misdienu

sabiedriba Sodien ir kluvusSas neSkiramas, un reiz€ abas tikuSas apzinati veidotas.

0. Usitalo un R. M. Oksanens (Uusitalo, O. & Oksanen, R.M.) pétot lojalo jeb &tisko
patéréSanas kultiru Somijas sabiedriba raksta, ka lojala patérnieciba var tikt definéta ka

risinajums globalas tirdzniecibas socialajam un vides izmaksam.%

Katrina Jansone-Boida (Cathrine Jansson-Boyd) sava darba Paterina
psihologiska perspektiva, pétot to, ka dzivoSana patérétaju sabiedriba ietekmé konkréti pasa
cilveka uzvedibu, apskata ar1 to, kads ir €tiski orientéts paterétajs, un dod ieskatu P. De
PelSmakera, L. Drizena un G. Raipa (De Pelsmacker, P., Driesen, L., Rayp, G.) apgalvojuma,
ka lai paterétaju varétu apziméet par lojalu vai &tiski orientetu, tos péc uzvedibas jaiedala tiesi

divu veidu pircgjos.1%®

104 Yusitalo, O., Oksanen, R., M. (2004). Ethical consumerism: A view from Finland. International Journal of
Consumer Studies, p. 28
105 Jansson-Boyd, C. (2011). Consumption Matters: A Psychological Perspective, p. 59
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Pirmkart, tados, kas pérk un patéré &tiski razotus vai veidotus produktus, un

otrkart tados, kas boikot& produktus vai pakalpojumus, kas tikusi ne@tiski razoti vai veidoti. 1%

Neskatoties uz dazadiem pien€mumiem, sabiedriba galvenokart lojalu klientu
atpazist un apzime tikai ka tadu, kurs ir precu paterétajs, bet svarigi saprast tiesi to, ka lojala
patérnieciba sevi ietver tik svarigu lietu ar1 ka pakalpojuma izmantoSanu un to dazadas formas.
Tie var but gan banku, juridiskie vai medicinas pakalpojumi, tapat ar1 visu veidu makslas un

kultiiras produktu patérgsana.l%’

Taja pasa laika, vispasaules iedzivotaju ikdienas patérina modeli tiek uzskatiti
par problému, kas tadejadi liek patérétajiem mainit savu uzvedibu, un p&rkot vai izmantojot

pakalpojumus, uzsver izmantot atbildigu izvéli.1%®

Misdienu sabiedriba pastav uzskats, ka produkti vai pakalpojumi, ko mes
lietojam ikdiena, tie$i vai netiesi izsaka to, kas més esam vai neesam. Pat tadas vienkarsas lietas,
ko €dam brokastis, kadu parraidi skatamies televizija, vai ko daram vakaros arpus majas- Viss

tas ir pasizsakoss (self-expressive).1%

Neskatoties uz to, vai patérétaju aktivitates no citiem apkartgjiem tiek uztvertas

ka vairak vai mazak svarigas, tas visas vienalga veicina miisu identitates un piederibas izjtitu.1°

Skatoties caur dzimumu identitates pétniecibas prizmu, S. Golomboks
(Golombok, S.) un M. Hainzs (Hines, M.) raksta, ka jau agra bérniba mé&s izsakam vai izradam
to, kas més esam caur lietam, kas mums pieder vai ar kadam rotallietam spél€jamies. Velak
cilveks izpauZ savu piederibu caur organizacijam, kuru biedrs tas ir vai lidzigi domajoSo

grupam, kuras atbalsta.'!

Sakums procesam, kura cilveki socializgjas, izmantojot konkrétus produktus un
pakalpojumus, lai apzinati noraditu vinu piederibu kadai grupai, biezi vien noved paterétaju pie

sarezgitas, bet Sodien izplatitas izv€les izdariSanas. Patérétajam rodas jautajums vai nopérkot

106 De Pelsmacker, P., Driesen, L., Rayp, G. (2005). Do consumers care about ethics? Willingness to pay for
fair-trafe coffee. Journal of Consumer Affairs, pp. 363 - 385
107 Barnett, C., Cloke, P., Clarke, N., Malpass, A. (2005). Consuming ethics: Articulating the subjects and spaces
of ethical consumption. Antipode, 37, pp. 24 - 45
108 Barnett, C., Cloke, P., Clarke, N., Malpass, A. (2006). The subjects and spaces of ethical consumption: Doing
politics in an ethical register. Retrieved from http://www.consume.bbk.ac.uk/researchfindings/ethical.pdf
19 Kleine, R., E., Kleine, S.,Kernan, J., B. (1993). Mundane consumption and the self: A social-identity
perspective. Journal of Consumer Psychology, 2, pp. 208 - 235
110 Belk, R., W. (2000). Are we what we own? (Benson, A. edition), | shop therefore | am: Compulsive buying
and the search for self, pp. 76 - 103
11 Golombok, S., Hines, M. (2002). Sex differences in social developement. Blackwell handbook of childhood
social developement, p. 117
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kadu preci, vai pakalpojumu vin$ patiesi tiks sasaistits ar to, vai ta atspogujos (if it mirrors)

vinu ka personibu.!!2

Tikpat svarigi cilvékam ir ne tikai tas vai lieta un pakalpojums vinu reprezent€s,

bet arf tas, vai vinu atspogulos sabiedriba tadu, kads vins vélgtos bit.!1

R. Elliots (Elliott, R.) uzskata, ka cilvéks vairak nepérk preces vai pakalpojumus
to funkcionalitates dél, bet vairak $o lietu simboliskas vértibas del.'** Tiesi §1 fakta dél,
nopérkot produktus vai patér&jot pakalpojumus, cilvékam ir iesp€ja veidot savu dzives stilu

tadu, par kadu vins ir sapnojis un kas saskan ar to ka vins vélétos dzivot.11®

K. Jansone-Boida raksta, ka tas grupas, kuram cilveks grib piederét biezi vien
nav mazas vai ar kodoligu raksturu, tas var biit konkretas sabiedribas grupas, kas tiek uzskatitas

par modigam (fashionable) vai kada cita aspekta tiek augsti vértétas.®

IepirkSanas centri Sodien ir kluvu$i par patéréSanas katedralem, piepemot
metaforu, kur patéréSana ir religija, un preces kliist par pieligsmes ikonam, bet naudas

apmainas rituals kliist ka svétas komiinas sekulars ekvivalents.!’

Mehita lkvani (Mehita lgani) uzskata, ka patérétaji, ar nepiecieSamajiem
resursiem, sp&j izdarit savu izveli un tas vinus dara spécigus, kaut gan taja pasa laika, §is izvéles

patiesiba ierobezo sistémas piedavato viedoklu kopums.!®

Citgjot Marku C. Teiloru ( Mark C. Taylor) un Esu Sarinenu Baumani (Esa
Saarinen Bauman), Sodien visu miisu “vémes nevélas rast apmierinajumu”, bet tiesi pretgji,
“velesanas velas veleties” (“desire desires desire”). Tadg] patérésanas prakse vairak nav svariga
un ta ir kluvusi autotelitiska (“autotelic ) , vai citiem vardiem sakot, ta tiecas péc savas biitibas

sevi.tt®

E. S. Baumane (2013) izsaka interesantu domu, ka ideala gadijuma, klientam

nekad nebutu jabut pilnigi apmierinatam. Klients pastav nemainigi konstanta plisma,

112 Dittmar, H., Beattie, J. (1998). Impulsive and excessive buying behaviour. Choise and public policy: The new
welfare consumers, pp. 123 - 142
113 Turpat, p. 144
114 Elliott, R. (1997). Existential consumption and irrational desire. European Journal of Marketing, 34. pp. 285
-295
115 Holbrook, M., B., Hirschman, E., C. (1982). The experimental aspects of consumption: Fantasies, feelings
and fun. Journal of Consumer Research, pp. 132 - 139
116 Jansson-Boyd, C. (2011). Consumption Matters: A Psychological Perspective, p. 27
17 Fiske, J. (2011). Reading the Popular. (2nd edition). London: Routledge. p. 10
118 |gani, M. (2012). Consumer Culture and the Media. Hampshire: Palgrave Macmillan. p. 36
119 McDonald, M., Wearing, S. (2013). Social Psychology and Theories of Consumer Culture: A Political
Economy Perspective. New York: Routledge. p. 36
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svarstoties starp kart€jo vina uzmanibas pievilinasanu un kardinajumu péc jauniem produktiem
un pakalpojumiem. Tad€] normativais regul&jums tiek uzskatits par disfunkcionalu un izvéles
brivibai paliek visaugstaka vara. Patérétajam ir jabalstas uz estétiskam interes€m, nevis

sabiedriba pastavosajam é&tiskajam normam.*?

Patérétaju kulturas dinamiskais speks slépjas taja, ka tas identitate un tai

sekojosa personas riciba nav saistama ar jautajumiem par iesp&jamu pilnigu tas manipulaciju.t?

- =w

Roberta Sassatelli (Roberta Sassatelli) par patéréSanas politiku raksta, ka
paterésana kluvusi par individa izv€les jautajumu, ta pretnostatita razosanai un politikai ka

personigas laimes meklgjums.1?2

Sassatelli (Sassatelli, 2007) uzsver, ka asociacijas, kas visbiezak saistitas ar
patérina veicinaSanu, ka pieméram - garSa, fantazijas, komforts, laime, atSkiriba vai pat
izsmalcinatiba tiek aizvietotas ar tadam patérétaja ricibas izpausmém, kur pirkSana tiek
vienadota ar savas balss atdosanu, protest€Sanu, pasaules izmainiSanu, sabiedribas labuma

cel$anu vai labakas nakotnes veidoganu.'?®

Vispasaules patérétaju kultiiras attisttba un it seviski kino, ka izklaides
industrija, ir veicinajusi kultiiras un patérétaja emocionalo pieredzu apvienoSana, jo péc Otra
Pasaules kara, kino kluva par patérétaju dzivesstila vestnieku (ambassador), ka arT izklaides un

makslas produktu, kas tika patéréts pats par sevi.'?*

R. Sassatelli (2007) raksta, ka briva laika pavadiSsana un dazadas patérina
iestades un dazadas cilvéku pieredzes, ieved patérétajus nosaciti dazadas realitates, kur tie var

iesaistities, neskatoties uz pastavosajam socialajam normam un likumiem. Atkariba no ta kada
institiicija ta ir, atkariga arT konkréta patérétaja iesaistisana.'?
Kriss Rojeks (Chris Rojek) izvirzijis tadu pretrunigu pienémumu vai uzskatu, ka

briva laika pavadisana Tsteniba nav brivs laiks (free time).2

120 McDonald, M., Wearing, S. (2013). Social Psychology and Theories of Consumer Culture: A Political
Economy Perspective. New York: Routledge. p. 36
121 Turpat, p. 37
122 gassatelli, R. (2007). Consumer Culture: History, Theory and Politics. London: SAGE Publications. p. 187
12 Turpat, p. 188
124 gassatelli, R. (2007). Consumer Culture: History, Theory and Politics. London: SAGE Publications. pp. 168 -
170
125 Turpat, p. 168
126 Sjvan, A., Ruskin, H. (2000). Leisure Education, Community Development, and Populations with Special
Needs. Wallingford: CABI Publishing, pp. 131 - 133
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Patérétaju briva laika pétiSanai ir saistiba ar briva laika pavadiSanas veidiem un
to rakstura iezZim&m, bet netiek pieversta pienaciga uzmaniba socialajiem procesiem, kas to
ietekm@. Vins uzskata, ka terminam brivais laiks, nav paSam par sevi nozime, un, ka brivibai
nevajadzetu biit saistitai ar brivo laiku, jo ta nav aktivitate, kas biitu par brivu, bet ir Joti atkariga

no ta, ka socialas sistémas atlauj cilvekam rikoties un uzvesties.*?’

K. Rojeks (1985) apgalvo to, ka dazadie veidi kados iesp&jama briva laika

pavadiSana un ari pati brivibas telpa mainas tad, ja tajos ir iesaistita attieciga dzimte.'?

Liza Kohena (Liz Cohen), uzsver to, ka Sodien iepirksanas centri, atSkiriba no
pagatnes, piedava dazadas publiskas, sev neraksturigus pakalpojumus un lietas. IepirkSanas
parvérsas par nodarbi, kuras laika paterétajs tiek privatizets un tam tiek piedavatas plasa spektra

aktivitates, sakot no pilsétas gadatirgiem un beidzot pat ar koncertiem un monoizradém.?°

L. Kohena (2004) apraksta tadu izveidojusos ikdienas situaciju, ka iepirkSanas
centri kluvusi par paterétaju sabiedriskas dzives jaunajiem centriem, kas piedava ta
apmekl&tajam pavadit sestdienu vai citus brivus brizus lielveikala, pieméram, klausoties kadu
vakara koncertu, vai ari sava bérna aizve$anu pie Santa Klausa, ka arT iepazities ar toposo

vélesanu kandidatu kampanam. !

Sava darba, turpinot t€ému par patérétaju kultiru, Roberta Sassatelli (2007) min,

ka - “iepirkSanas nav ne pasiva, ne ari isti fira brivas izvéles telpa”.?!

Tirgus darfjumi un klientu attiecibas var izveidot socialos konfliktus starp klasu,
dzimtes un etniskas izcelsmes nosacljumiem. Taja paSa laika, iepirkSanas sabiedriba tiek

prezentéta ka ikviena individa likumiga un disciplin&ta briva laika pavadisanas forma.'%2

IepirkSanas katram, atkariba no dzimtes, nozimés ko citu, pavisam atSkirigu.
Kopuma pétijumi pierada, ka sievietes iepeérkas vairak neka virieSi un, ka sievieteém vairak

raksturiga modes patéréSana, bet virieSiem tehnologijas.

Maiks Fezerstouns ( Mike Featherstone) pievienojas uzskatam, ka tirdzniecibas

centri tiek veidoti, lai iepirkSanos padaritu ka patikamu briva laika pavadiSanas pieredzi. Ka art

127 Turpat, p. 132
128 Rojek, C. (1985). Capitalism, and Leisure Theory. London: Tavistock Publications. p. 65
129 Cohen, L. (2004). A Consumers Republic: The Politics of Mass Consumption in Postwar America. New
York: Knopf Doubleday Publishing Group. p. 6
130 Cohen, L. (2004). A Consumers Republic: The Politics of Mass Consumption in Postwar America. New
York: Knopf Doubleday Publishing Group. p. 14
131 gassatelli, R. (2007). Consumer Culture: History, Theory and Politics. London: SAGE Publications. p. 165
132 Turpat, pp. 165 - 166
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vin$ uzskata, ka miisdienu sabiedriba sevi parstav un savu vértibu parada caur patérniecibu, kur

pirkumi un sajisma par iegiitajam lietam veido vinu dzivesviedu. %3

Ka ari Kens Roberts (Ken Roberts) sava darba par patérétaju izklaides
industrijam min faktu, ka Sodien mums ka patérétajiem Sodien ir daudz vairak iesp&ju neka
pirms McDonald’a éra. Tirgus sektors piedava tik milzigi plaSu pieeju lietam un
pakalpojumiem, ka neviena cita izklaides vieta to nesp&j nodrosinat. Cilveki ir sasaistiti ar savu
izveli. 3

K. Roberts (2004) piemin interesantu faktu, ka iepirk$anas ka izklaide nav nekads
jaunums, un ar to cilveki sava ikdiena ir saskarusies arT 19.gadsmita Parizeé un citas Eiropas
pilsétas. Darba ned€las beigas cilveki piedzivoja naudas téréSanas prieku skaisti noformé&tajos

veikalos. Lielakais pardzivojums bija iesp&ja pieskarties un tuvu aplikot piedavatas preces.

3. PETIJUMA METODOLOGIJA UN REZULTATI

3.1. Pétijjuma metodologijas raksturojums

Magistra darba empiriskaja dala tiek analizéti giitie kvantitativie dati, rezultati un
tendences. To veidos, tadas pétijumu metodes — gadijumu analize, kur no pieejamas
informacijas tiks salidzinati divi pétamie objekti Jaunais Rigas Teatris un Latvijas Nacionalais
Teatris, to piedavajumi lojalajiem klientiem, ka arT kvantitativa aptaujas metode — anket€sana,
ka arT kvalitativa jeb Fokusa grupas intervija. STs ir visbiezak sastopamas metodes, ko pielieto,

lai iegiitu verificétus pétijumus un pieradijumus.t®

Kvantitativaja pieeja pétjjuma tika izveidota aptauja ar anketam, lai varétu

parbaudit hipotézi, un ta ka ta ir liela datu vakSana, tad ar1 “sociala realitate tiek uztverta ka

objektiva un reizé ar aréji pastavosa”.13®

133 McDonald, M., Wearing, S. (2013). Social Psychology and Theories of Consumer Culture: A Political
Economy Perspective. New York: Routledge. pp.10 - 11
134 Roberts, K. (2004). The Leisure Industries. New York: Palgrave Macmillan. pp. 160 - 161
135 puchta, C., Potter, J. (2004). Focus Group Practice. London: SAGE.
136 Bryman, A. (2001). Social Research Methods. Oxford: University Press, p. 20
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Turpreti otra pieeja, ko pielietoju kvalitativaja pétijuma bija grupas intervija jeb
fokusgrupas diskusija un dal&ji strukturta intervija, kas tika veikta ar vienu no Latvijas
Nacionala teatra parstavém, un kas laus atrast atbildes par pasa procesa butibu un konkrétu
individu socialas realitates atspogulojumu. Balstoties uz teorétisko bazi, tiek raksturotas

galvenas tendences lojalitates veido$ana un problematika.™*’

Lojalitates un teatru apmekl€tibas izpetes aptaujas anketa tika ietverti desmit jautajumi
ar dazadam iesp€jamam atbildém, ka arT iesp&ju respondentam pasam pierakstit citu variantu.
Dazi jautajumi bija doti ar slégtiem atbilzu variantiem, ka ar1 tadiem, kur iesp&ami vairaki
atbilzu varianti. Aptaujas anketas pedg€ja jautajuma tika izveidota tabula ar apgalvojumiem, kas
saistiti ar paterétaju lojalitati ietekm&josiem faktoriem. Respondentiem p&c Likerta skalas piecu
punktu sistémas bija janovérté katra faktora nozimigums vinu skatfjuma. Sie apgalvojumi

ietvéra teordtiskaja dala apkopotas iegiitds atzinas par lojalitati ietkem&josiem faktoriem.®

Fokusa grupas intervijas ka kvalitativo pétijjumu galvenais meérkis ir atklat gan
dalibnieku motivaciju, uzvedibu, gan psihologiskas iezimes konkrétu jautajumu robezas. Lai to
noteiktu nepietiek tikai ar dalibnieku atbildém, bet ir jamégina noteikt patiesas emocijas un
asociacijas par konkréti interesgjoSo t€mu vai jautajumu. Sagemot un izpé€tot respondentu
atbildes ir iesp&ja meklet jaunus radoSus risinajumus, ka arT analizet paté€rétaju motivaciju un
argumentus. Sis pétijums ir dalgji strukturéts un ar diezgan neformals, lai fokusa grupas
dalibniekiem dotu iesp&ju sarunas laika brivak izteikties, [idz ar to iegiit dzilakas un patiesakas

atbildes.

Lai gan fokusa grupu interviju iegiitie dati parsvara var tikt izmantoti ka apraksts, tie

tom@r identificé pastavo$o iezZimi un sniedz tajos loti bagatigu un nozimigu ieskatu.'%

Ta ka peétijumi, kuros brivpratigi iesaistas cilveki, pieprasa ieveérot augstus &tikas

standartus, tad visi aptaujas respondenti un fokusa grupas dalibnieki tika informéti par datu

konfidencialitati, sniegto atbilzu anonimitati un personigas informacijas neaizskaramibu.'4°

137 Forsyth, D., R. (2009). Group Dynamics. (5th ed.). Wadsworth: Cengage Learning. pp. 33 - 34
1385agoe, D. (2012). Precincts and Prospects in the Use of Focus Groups in Social and Behavioral Science
Research.Qualitative Report, p. 17
139 Barbour, R. (2007). Doing Focus Groups. London: SAGE publications. p. 153
140 Turpat, p. 192
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Darba autore inform&ja dalibniekus, ka pétjjuma tiks izmantoti tikai paSi
nepiecieSamakie dati, lai varétu tikt pilniba izpilditi uzdevumi un iegtitas atbildes, lai pieraditu

magistra darba hipotézi.

3.2. Pétijuma dizains

Magistra darba pétijums sastav no kvantitativas datu vakSanas metodes jeb aptaujas
organiz&Sanas, kura tiek interveti dazada vecuma un dzimuma cilvéki no Rigas, lai noskaidrotu
vairakus jautajumus, kas saistiti ar patérétaju lojalitati un teatra apmekléSanu kopuma. Anketas
tika izdalitas to aizpildiSanai gan Jaunaja Rigas Teatri, gan Latvijas Nacionalaja Teatr1 gan
pirms teatra izradém, gan to starpbrizos. Tapat dazas no tam tika siititas ar e-pasta starpniecibu

konkrétiem adresatiem, gan izplatitas vairakas darba vietas Rigas uzn@émumos.

Aptaujas anketu kopsavilkuma un mérijjumu rezultats ir vajadzigs, lai noskaidrotu
magistra darba hipotézi — kultiiras produktam ir nepiecieS$ama noturiga patérétaju lojalitate.
Tapat arT pétijuma mérkis ir noskaidrot vai kultiras produkts ka teatris ar1 Latvija Sodien
konkure ar tadu briva laika pavadisanas vietu ka lielveikals.

Sis pétijums ir pamatots deduktivaja pétijumu logika, tadé] ari no izpétitas teorijas radas
hipotéze, kura tiks parbaudita ar rezultatiem no iegiito datu analizes un veiktajam
kvanitativajam aptaujas metodeém.

Tapat tiks izanalizéta veikta fokusa grupas diskusija, ka art veikta intervija ar Latvijas
Nacionala Teatra parstavi Ligu Rim$eévicu.

No pétijuma praktiskajiem rezultatiem un iegiitas teorijas, parbaudot pienemto hipotezi,
tiek sagaidits tas, ka tiks pieradita paterétaju lojalitates nozime kulttiras produkta pastavésana,

ilgnoturiba un attistiba.

3.3. Jauna Rigas teatra piemérs

Lai tiktu gits ieskats taja, ar ko atSkiras vai kas ir kopigs pétnieciskaja darba par pieméru
nemtajiem teatriem, Saja sadala tiks apskatiti “Latvijas Nacionala Teatra” un “Jauna Rigas
Teatra” piemeri, to raksturlielumi, finansétaji, sastavs, neliels v&sturisks ieskats, pieejamas
atlaides un lojalitates veidoSana un to prieksrocibu piedavatas iesp&jas teatru pastavigajiem

klientiem.
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Latvija daudziem kultiiras produktiem ir zimolam raksturigas IpaSibas, bet tikai dazi no
tiem spgj tas novertet un izmantot sava laba. Ka vienu no piemeriem minésu Jauno Rigas teatri
(JRT), kurs péc Jaunas ekonomikas (Reinartz, W., Kumar, V. 2002) motivu piramidas (sk. 2.1.
attels), jau vairakus gadus atrodas tas virsotné. JRT ir ieguvis lojalus patérétajus, kuri, pat péc
krasas bileSu cenu palielinasanas, turpina bt lojali “Jauna Rigas teatra” zimolam. Teatra izrazu
kvalitate ir starptautiski novértéta un teatru skatés sanemtas daudzas galvenas balvas. Biletes
uz teatra izradém parsvara vienmer ir izpirktas, kas norada uz augsto $1 teatra apmekl&tibu un

popularitati.

“Jaunais Rigas teatris” ir profesionals repertuarteatris, kas dibinats 1992. gada. JRT
finans€jumu veido valsts dotacijas, dazadu kultiiras fondu atbalsts un sponsoru Iidzekli. Teatr1
ir vairaki spéles laukumi, kas atrodas ne tikai galvenaja teatra €ka. JRT Sobrid uzturas pagaidu
telpas Miera iela 58a preti Dzemdibu namam, kamér vésturiska €ka Rigas centrd nodota
rekonstrukcijai. Vesturiskas ekas pirmsakumi meklgjami 1902.gada Iidz ar otra profesionala

latviesu teatra izveidi Riga.'*!

Sobrid Jauna Rigas Teatra trupa ir 15 aktieri un teatra izradés piedalas ari vairaki
viesmakslinieki. Lidz §im teatri bija 2 Stata reZisori — Alvis Hermanis un Mara Kimele, bet
20018. gada 8.maija izskan&ja pazinojums, ka M. Kimele ir atlaista no teatra Stata vienibas,
uzmanibas verts ir fakts, ka tieSi vina pédéjos gados JRT centusies uzturét klasikas iestudéjumu
tradicijas.!4?

Starptautiska atziniba un Latvijas valsts parstavéSana teatra festivalos ir JRT ikdiena un
ka lasam teatra majas lapa interneta, tad “JRT mérkauditorija ir skatitaji, kuri teatr7 vélas redzet

miisdienu modernas pasaules dzives izjiitas attaisnojumu.” (JRT, 2018) 143

“Jauna Rigas teatra” ka kultliras zimola strat€giskie mérki ir “radit makslinieciski
augstvertigu teatra makslu, saglabat un pilnveidot teatra valodas savdabigu redz&jumu, Klit par
labako un atpazistamako Baltijas teatri Eiropa, attistot dalibu starptautiskajos festivalos un
veicinat maksliniecisko, tehnisko un apkalpojoSo darbinieku profesionalitates un kvalifikacijas

paaugstinasanu.”*

18 Jaunais Rigas teatris. (2018). Izgiits no http://www.jrt.lv
142 Latvijas Avize. (2018). Izgiits no http://www.la.lv/zurnals-hermanis-turpina-jrt-statu-tirisanu-atlaiz-ari-kimeli
193 Jaunais Rigas teatris. (2018). Izgiits no http://www.jrt.lv
144 Turpat.
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3.4. Latvijas Nacionala teatra piemers

Otrs teatris, ko darba autore apskatis sava magistra darba empiriskaja dala bus “Latvijas
Nacionalais teatris” (LNT). Tas 2019. gada svinés savu simtgadi, jo 1919. gada ieguva savu
Nacionala teatra nosaukumu, Ka teatra socialajos tiklos ir minéts, tas par savu pamatuzdevumu
uzskata, daudzveidiga repertuara nodrosinasanu, ka art diferencétu bileSu cenu politiku, kas

tadejadi dod ikvienam interesentam noskatities teatra izrades.4

LNT uzsver savu pieejamibu visplasakajam skatitaju lokam, jo piedava kulturas
produkta patérétajam ne tikai latvieSu klasikas darbus, bet arT originaldramaturgiju, iesaistot
interesantakos un talantigakos profesionalus. “Latvijas Nacionala teatra” finanséjumu veido

valsts finansgjums, Latvijas Kultiiras fonda un Rigas pilsétas domes finansgjums.

Ka rakstits LNT majas lapa, paSam teatrim ir 3 skatitaju zales: Lielaja zalé ir 750
skatitaju vietas, Aktieru zale piedava 50 — 90 vietas teatra apmeklétajiem, bet LMT Jauna zale
piedava atkariba no izrades sakot no 60 lidz pat 120 skatitaju vietam. Jaunakaja sezona ir

radusies ari vél ceturta izrazu platforma, kur tiek radits teatra izrade b&rniem.

Teatr1 ka Stata rezisori strada Edmunds Freibergs, Elmars Senkovs un Valters Silis, ka
Latvijas Nacionalaja TeatrT, aizvaditaja teatra sezona, tika nospéléta 581 izrade un tas

noskatijusies pavisam 172 602 skatitaji.}4

Ka minéts interneta pieejamaja teatra majas lapa, par savu 1paso zimola veértibu un
atskiribu LNT uzsver “pastiprinati pievérsto teatra uzmanibu nacionalajai dramaturgijai, izrazu
iestudésanu, rékinoties ar izcilam aktieru personibam, un So aktieru spilgtu biografiju apzinata
veidoSana, teatra centienus uzrunat skatitajus par savu laiku un ta visparcilvéciskam un

socialam problemam $odienai atbilsto$a teatra valoda.” **/

Latvijas Nacionala Teatra misija ir “biit par nacionalas nozimes kultiiras un makslas

centru, kura uzdevums ir iepazistinat pec iespejas plasaku sabiedribas dalu ar teatra makslas un

kult@iras norisém un aktualitatém, akcent&jot nacionalas vértibas.” 148

145 Latvijas Naciondlais teatris. (2018). Izgits no http://www.teatris.lv
146 |_atvijas Nacionalais teatris. (2018). https://teatris.Iv/lapas/teatris
47 Turpat.

148 Turpat.
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Latvijas Nacionalais teatris ir viens no Latvijas teatriem, kas ir izveidojis abonementu
sisttmu, tadejadi nodroSinot sev gan makslinieciski, gan finansiali izdevigu garantiju,
piedavajot teatra apmekl&jumu izveidot par kultiras dzives, ka arl gimenes dzives tradiciju.
Abonementu sistéemu prieksrocibu, ka to apskatijam darba teor&tiskaja dala, lielakoties izmanto

to teatru parstavji, kuriem ir daudzu gadu gaita nostabiliz&jusies apmekl&taju auditorija.

Darba autore sava darba teorctiskaja dala apskatija, ka lojalitates veidoSana notiek ar
dazadiem veidiem, tas var but gan specialas atlaizu kartes, klientu kartes, abonementi, grupas
biletes, kuras patérétajs vai nu var iegadaties pats, tadejadi ieglstot atlaides, vai uzkrajot kadu

noteiktu summu to var iegiit bez maksas.

LNT gadijuma, kultiiras produkta klientu lojalitate tiek veidota ar tadu bonusu
palidzibu ka pieejamo Skatitaju karti un Abonementu:

- Skatitdja karte, kas dod 10 % atlaidi uz visam izradém Nacionalaja teatrT, un katru
meénesi kartes Tpasniekiem ir iesp&ja noskatitities kadu konkrétu piedavato izradi par ipasu cenu;

- Abonements, kas dod iesp&ju noskatities attiecigi katra sezona 5 jaunas izrades par
viszemako bileSu cenu, kas nozimé to, ka izradi abonementa ipasnieks var redzet ar 30 %
atlaidi, tapat dota iesp€ja iegadaties uz visam izradém biletes ar 10 % atlaidi, atlaide teatra
kafejnica un suveniru veikala. Lojalais klients ieglist arT izrazu programmas un sezonas bukletus
par brivu. Tapat abonomenta 1pasnieks sanem sava mobilaja telefona atgadinoSu 1szinu par
izrazu datumiem un jaunumiem. Abonementu ir iesp&jams gan mainit, saglabajot ieprieksgjas
sezonas abonementa vietas, gan ari pirkt to no jauna.

Latvijas Nacionala Teatra majas lapa interneta minéts, ka “abonements nav tikai ieejas

karte, sava zina tas ir savdabigs teatra atbalsta fonds. Zelta vértg.” 14°

Jebkur§ kultiiras produkta interesents Latvijas Nacionala Teatra majas lapa var ari
iepazities ar skaitliem un statistiku par teatra abonementu, kur redzama jaunaka informacija par
to, ka Abonementa cena iedalas piecas cenu grupas un nakamas simtas svétku sezonas

abonementu cenas attiecigi iedalas §adas cenu grupas: 55, 50, 45, 40 un 30 eiro.t*

Latvijas Nacionala Teatra Abonementa Privilegiju programmad ietilpst tadas lietas ka:

149 Latvijas Naciondlais teatris. (2018). Izgits no http://www.teatris.lv
10 Turpat.
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Teatris davina sezonas bukletus un abonementu izrazu programmas katra teatra
izrade.

10 % atlaide tiek pieskirta uz visam Latvijas Nacionala teatra izradeém.

10 % atlaide tick pieskirta precém ar Latvijas Nacionala teatra logo teatra veikala.
10 % atlaide Latvijas Nacionala teatra kafejnica un visas konditorejas Sala Riga.
Atlaide attiecas uz konditorejas izstradajumiem, bezalkoholiskajiem dz€rieniem un
kafiju.

Tiek sapemta agadinoSa iszina par abonementa izrazu datumiem, ka ari teatra
jaunumiem.

Vienmér abonomenta ipasSniekam tiek garant&ta vieta konkréta datuma Abonementa

izrade. >

Tapat Latvijas Nacionala Teatra majas lapa minéts tas, ka nakamaja 100. sezonas

abonementa icklautas $adas 4 izrades:

Rainis "Pat, v&jini! Kanons", rezisors Elmars Senkovs
"Kaut kas baigi labs", rezisors Karlis Krimins
Zigfrids fon Feégezaks "BaltieSu gredzens", reZisors Viesturs Kairiss

Janis Balodis "Zem diviem karogiem", rezisors Valters Silis'®?

VEl loti interesants ieskats dots Latvijas Nacionala Teatra vésturé, kur minéts, ka

abonements radies jau 1947. gada, kad “inteligence bijusi ta sabiedribas dala, kas to

iegadajusies, lai palidz&tu savam teatrim un péc tam ieglit vai mainit savu teatra abonementu

bijis sava veida siks.” Skaitliski dota ari informacija par abonementu ipasnieku vecuma

statistiku jeb to, ka pats jaunakais abonementa pasnieks ir 25 gadu vecs, bet vecakajam ir 86

gadi. 15 % no kopg&ja abonementu Tpasnieku skaita ir vecuma no 18 Iidz 30 gadiem; 20 % ir no

31 lidz 45 gadiem; 40 % ir no 46 lidz 60 gadiem un loti interesants fakts ir tas, ka 10 %

abonementu tiek parmantoti no paaudzes paaudzg.!®

Latvijas Nacionala Teatra Klientiem vél tiek piedavatas $adas atlaides :

50 % atlaidi biletem sanem apmekl&teji ratinkréslos un vina pavadonis;

181 Latvijas Naciondlais teatris. (2018). Izgiits no https://teatris.lv/lapas/abonements
192 Latvijas Naciondlais teatris. (2018). Izgiits no https://teatris.lv/lapas/abonements
138 Latvijas Naciondlais teatris. (2018). Izgits no http://www.teatris.lv
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20 % atlaidi biletem sanem pilna laika studenti uz izradem LMT Jaunaja un Aktieru
zalg. Bet katru ménesi papildus studentiem ir 1pasSs piedavajums, par kuru tiek pazinots
teatra socialajos kontos.

Kolektiviem tiek pieskirta atlaide atkariba no cilvéku skaita 5 vai 10 % apmeéra.

Teatris piedava ar1 tadu atlaizu veidu ka - gimenes bilete, kas pieskir attiecigajai
apmekl&étaju grupai 30 % atlaidi uz gimenes izradeém.

Ik pa laikam Latvijas Nacionalaja TeatrT ir ipaSas atlaides, ka piem&ram, pasreiz teatra
izrades “Man 30 gadu” piedavajums. Visiem, kam Sogad paliek 30 gadi, uzradod
personu apliecinoSu dokumentu, jebkura “Bilesu paradizes” kas€ bileti uz So izradi varat
iegadaties ar 30 % atlaidi.

Citadeles bankas kartes ipasniekiem Latvijas Nacionalais Teatris piedava 10 — 30
% atlaidi uz vienu izradi ménesT, par kuru savus klientus informé pati banka.

levas lasitaju kartes ipasniekiem picejamas atlaides tiek publicétas zurnala “Ieva” reizi
meénesT, parasti ta ir atlaide uz kadu konkr&tu teatra izradi attiecigaja ménes.

Club One kartes ipasniekiem tiek pieskirta 10 % atlaide uz Latvijas Nacionala teatra
Lielas zales repertuara izradém, iznpemot kadus citus paSus kopprojektus vai ari

komercprojektus.

Otrs praktiska pétijuma piemérs, jeb Jaunais Rigas Teatris, piedava $adu atlaizu sistému un

ar to var iepazities JRT majas lapa :

Pieskirto 30 % atlaidi biletém sanem pensionari, invalidi un apmeklI&taji ratinkréslos.
Kolektivam (sakot no 16 cilvékiem) uz teatra izradém tiek piemérota atlaide 10 %
apmera.

Skoléniem un pilna laika studentiem un ISIC karSu 1pasniekiem tiek pieSkirta 30 %
atlaide teatra izradém.

Skolotajiem un pasniedz&jiem (ITIC karsu ipasniekiem) tiek piedavata 15 % atlaide.

15 % atlaide tiek pieskirta Goda gimenes kartes pasniekiem katru ménesi uz kadu
noteiktu JRT izradi 2 biletém.

10 % atlaide tiek pieSkirta Valsts asinsdonoru privilégijas kartes IpaSniekiem katru
meénesi uz kadu noteiktu JRT izradi 2 biletém.

Stundu pirms katras izrades, kas notiek pasreizgja teatra galvenaja atraSanas vieta Miera
iela 58 a, darbojas Vakara kase. Lidz ar to visas taja diena neizpardotas biletes ir

nopérkamas ar 40 % atlaidi.*>*

134 Jaunais Rigas teatris. (2018). Izgiits no http://www.jrt.lv
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Abi teatri piedava saviem klientiem, sanemt kultiiras aktualitates sava telefona vai e-pasta.
Aktivizgjot So iesp&ju, klients var sanemt jaunumus, zinas par akcijam, piedalities konkursos
un laimét ieligumus. Tapat abi teatri piedava saviem klientiem sekot teatra aktivitatéem un
jaunumiem to socialajos kontos Twitter, Facebook, Instagram un LNT teatris ari portala

Draugiem.lv.

Jaunaja Rigas Teatri nav pieejama abonementu sistéma, ar ko tas atSkiras no Latvijas
Nacionala teatra, bet pastavigajam jeb lojalajam teatra klientam ik pa laikam tiek dotas kadas
papildus iesp&jas apmeklet teatri par kultiiras produkta paterétajam draudzigakam cenam. Vel
uzteicams fakts, ko varam redz&t Jauna Rigas Teatra majas lapa ir tas, ka tieck domats par
lojalajiem klientiem, kas parvietojas ar riteniem. Majas lapa izcelta informacija, ka teatra
pagalma ir speciali paredz€ta vieta ritenu drosai novietoSanai. EsoSo klientu €rtibas radiSana ar1

ir liels lojalitates veicinatajs.

3.5. JRT un LNT pateretaju lojalitates veicinoSie pasakumi, metodes un iezimes

Katram uznémumam ir nepiecieSams, izstradat nosacijumus jeb klientu lojalitates
programmu sava lojala klienta notur&sanai, izprotot klienta vertibas. Ir vajadzigi ne tikai lojali
klienti, bet arT jastrada pie ta, lai paSa uzpemuma bitu lojali darbinieki. Tade] uzteicamas ir abu
teatru marketinga un sabiedrisko attiecibu nodalas, pateicoties to veiksmigajai darbibai,
sabiedriba tiek inform&ta caur visiem komunikacijas kanaliem. Tas ir bitiski, jo lojalam
klientam patik redz&t un apzinaties, ka vins pieder pie Sis vides.

Lojalitates veidoSanas metodes ir dazadas gan atlaides, 1pasi pasakumi lojalajiem
klientiem, tapat iesaistiSanas sabiedriski nozimigos projektos un pasakumos. Plassazinas
lidzeklos un interneta iegiistama plaSa informacija par abu teatru aktieru iesaistiSanos dazados

labdaribas pasakumos:

e 2014. gada rudent JRT aktieri izlaida pasaku dubultalbumu “Klausampasakas”, kura
ietvertas 24 pasakas. Projekta piedalijas visi teatra aktieri un rezisore Mara Kimele, un
visi ta pardoSanas ienémumi tiks ziedoti smagi slimu bérmu gimenu palidzibas

programmai “Mila auklite”. Ieprieks€jos gados, §1 pasa labdaribas projekta ietvaros,
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JRT aktieri radija 22 unikalas gramatzimes ar pasu zimé&tiem lac¢iem un personiskiem

bérnibas stastiem.

e Latvija zinami cilveki, iesaistoties labdaribas projekta “Draugs draugam”, aicina
uznemties ripes par pamestiem dzivniekiem, kas atrodas dzivnieku patversmé Ulubele,

starp tiem ir arT JRT aktieris Kaspars Znotins.

e 2003. gada decembri Daugavpils cietuma notika savadabiga labdaribas akcija, kur
piedalijas JRT aktieri un sabidriskas organizacijas “Baltais sapnis” rikota projekta
ietvaros nepilngadigajiem ieslodzitajiem, kuri gaida tiesas spriedumu, paradija

Jevgenija GriSkoveca iestudéto teatra izradi "Péc Po”.

e 2011. gada, Latvijas Nacionala teatra Lielaja zale notika labdaribas koncerts Sodien
ara saulains laiks”, kas bija veltits miizikim un komponistam Arnim Mednim, un visi
iegiitie ienakumi tika nodoti vina rehabilitacijai, lai veicinatu paralizes mazinasanu p&c

insulta izcie$anas.

e 2014. gada notika teatra senioru atbalsta projekta uzvedums “Es esmu" un tirdzins$ —
izstade, kur vairaki Latvija pazistami aktieri izlika sev milus priekSmetus, lai savaktu
reizi ka teatrals iestudéjums un aktualiz€s paaudzu solidaritati. Latvijas Teatra RadoSo
Personibu Atbalsta fonds RAMPA Sobrid riip&jas par gandriz 100 teatra vecmeistariem,
kas savus speka gadus un veselibu atdevusi teatrim. Atbalsta grupa iesaistijusies vairaki

Latvijas Nacionala Teatra aktieri.

e 2015. gada pavasari, labdaribas kampanas “Taurena Efekts’” ietvaros, Latvijas bérnu
namu audzekni apmekl&ja Latvijas Nacionalo teatri. Pieredzes dienas temats Soreiz bija
aktiera profesija, b&rniem bija iesp&ja baudit aizraujosu celojumu Latvijas Nacionala
teatra telpu labirintos teatra zinatnieces Ritas Melnaces vadiba. Jauniesi uzzinaja vairak
par Latvijas Nacionala teatra vesturi, svarigakajiem pieredz&tajiem notikumiem, guva

iesp&ju ieluikoties teatra aizkulis€s un noskatities LNT izradi ‘’Sarkangalvite un vilks’’.

Atzinigi javerteé jebkura ideja un tas izpildijums, kas saistas ar lojalo klientu
apmierinatibas un labsajutas radiSanu. Ta var biit netikai 1pasSa atticksme, atlaides, bet ari

interesantu un izdevigu piedavajumu radiSana un istenoSana, lai konkrétaja bridi lojalais klients
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justos €rti un varétu izmantot kultiiras zimola piedavato izklaidi, nedomajot par lietam, kas

varetu kavet pakalpojuma vai produkta izmantoSanu.

o Lielisks piemérs un izdeviba bija JRT lojalajiem klientiem, kuri ir vecaki ar bérniem,
par samaksu (10,89 EUR), iespg&ja tos atstat Bérnistaba, kamér vecaki skatas izradi. Ta
saka darboties pusstundu pirms Katras izrades un par 2 lidz 10 gadus veciem bérniem
rupégjas profesionali darbinieki. Jasaka gan, ka pasreiz tada iesp&ja vairak nepastav, jo

teatris uz remonta laiku nomainijis atrasanas vietu.

Interesants fakts ir tas, ka lojals uznémuma klients sp&j mierigi uztvert arl ne tik
popularus un vinam izdevigus organizacijas jauninajumus un ieviesumus. Pat tad, ja kadam
citam no malas liktos tas nepienemami un brivibu ierobezojosi. Lojals klients jauninajumu var

uztvert ka méginajumu radit vél lielaku vina, ka patérétaja, apmierinatibu.

e Piemérs par LNT situaciju, kad pat péc diezgan drastiska ieviesuma, ka péc 3. zvana
ieeja skatitaju zale tiek partraukta, tapat skatitajs izejot ara no zales izrades vidu, atpakal
netiek ielaists, lojalie klienti nekadas pasi ieveérojamas akcijas netika veikusi. Un
leviestais stingrais noteikums nav atcelts pat Sodien, ka ari $o jauninajumu esot

parnémusi arT citi Latvijas teatri.

3. 6. Aptaujas anketas rezultati

Teatru apmekletaju aptauja lauj novertét dazadus teatra darba aspektus, to ietekmi uz
patérétaju motivaciju apmeklét teatri ka ar1 konstatét, kadas ir atSkiribas starp teatru skatitaju
pieredzi un faktoriem, kas nosaka teatra apmekl€Sanas iesp&jamibu. Lai izpetitu JRT un LNT
teatru apmekl&tajus, un 1idz ar to, ar1 lai noskaidrotu katra teatra potencialo un esoSo lojalo
klientu esamibu vai iesp&jamibu, tika izveidota aptaujas anketa 250 kopijas (sk. 1. pielikumu),
ar kuras palidzibu tika aptaujati Riga dzivojosi respondenti. Aptaujas anketas, galvenokart, tika
izplatitas abos teatros, gan JRT, gan LNT- pirms izradém vai starpbrizZos, vai ar1 izdalitas
dazadas darba vietas, kur arT péc tam tas tika savaktas, ja netika aizpilditas uzreiz. No visam
aptaujas anketam, kuras tika atgrieztas un uzskatitas par derigam, petijuma tika izmantotas 234
anketas. Pargjas netika sanemtas atpakal vai tika atzitas par nederigam, jo sanemtas bojatas,
nepilnigi vai nepareizi aizpilditas. Talak tiks analizétas 234 anketas. No tam 159 aizpildija

sievietes un 75 viriesi, (sk. 3.1.tabulu).
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3.1.tabula

Respondentu socidli demogrdfiskais raksturojums Skaits % no kopéjd skaita
Dzimums Sievietes 159 68%
Viriesi 75 32%
14-24 26 11%
25-34 48 21%
Vecums 35-44 53 23%
45-54 43 18%
55-64 35 15%
65 un vairak gadu 29 12%
Valoda, ko galvenokdrt|latviesu 174 T4%
lieto gimenée krievu 58 25%
cita 2 1%
nepabeigta pamatizglitiba 6 3%
Izglitiba pamatizglitiba vai nepabeigta vidgja 21 2%
vid&ja vai videja speciala izghtiba as 41%
augstaka izglitiba 112 47%
lidz 200 Eur 12 5%
200-300 Eur 25 11%
Ienakumi 301-400 Eur 30 13%
401-500 Eur 31 13%
501-600 Eur 45 19%
601-700 Eur 34 15%
700 Eur un vairak 43 18%
nezina 14 6%
Drivesvieta Figa 134 100%

Respondentu sociali demogrifiskais raksturojums

Vairakums aptaujato respondentu bija sievietes jeb 68 %, kas ari norada uz to, ka ta ir
aktivaka sabiedribas dala, kura patéré kultiras produktus vai iegadajas tos pirms talakas
patéréSanas. VirieSu no tiem bija 32 %. Respondentu vid&jais vecums ir no 14 1idz 65 un vairak
gadiem. 11 % respondentu ir vecuma no 14 lidz 24 gadiem, 23 % ir no 35 lidz 44 gadiem, bet
12 % ir vecuma grupa no 65 un vairak gadiem.

74 % no visiem teatru apmeklétaju aptaujajamajiem norada, ka sava gimené galvenokart
runa latviesu valoda, bet 26 % no pargjiem atbild, ka vinu gimenés runa krievu vai cita valoda.
5 % respondentu min, ka vinu ik mé&nesa ienakumi ir ne vairak ka 200 eiro, 24 % respondentiem
ir no 200 Iidz 400 eiro ienakumu, 32 % - atbildgja, ka ik ménesSa ienakumi ir no 401 lidz 600

eiro ienakumu, bet no tiem 33 % apgalvo, ka to ienakumi ir sakot no 601 eiro un vairak.
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47 % aptaujato teatru apmekletaju ir augstaka izglitiba, 41 % ir videja vai videja
speciala izglitiba, ka art 9 % no tiem ir pamatizglitiba vai nepabeigta vid€ja izglitiba, savukart

3 % respondentu ir sakumskolas vai nepabeigta pamatizglitiba.

Kadiiemesli Jus kavé apmeklét teatri biezak neka
pasreiz?

Mekas nekavé l l SELG

Groti pateikt é}%
Mav domubiedru ar ko kopa iet 19%
Sports, TV skatitands, iepirkianas 45%
Aiznemtiba, nav laika apmekl&t teatri | | | 35‘}1
Biletes nav pieejamas, izpirktas 10%

Mewvaru atlauties, biletes dargas 21%

Meapmierina tedtru piedavijums 1% ‘

Meinterese kultiras pasakumi 20%

0% 10% 20% 30% 40% 20% 60%

3.1.att. Apmierinatiba ar iesp&ju apmeklét teatri

Absoliitais vairakums jeb 56 % no respondentiem atzina, ka vigus nekas nekave
apmekl@t teatri un vini ir apmierinati ar So iesp&ju. Tikpat liela dala procentuali atzist, ka viniem
ir citas intereses un brivo laiku tie pavada darot citas aktivitates un apmeklgjot cita veida
iestades. Taja pat laika 5 % ir griiti pateikt, kas vinus kaveétu apmeklét teatri, tas varétu noradit
uz to dalu klientiem, kas pédgja laika mazak sakusi apmeklet kultiiras iestades.

Tapat liela dala, 35 % no respondentiem atzina, ka vini ir parak aiznemti, lai atbrivétu
laiku ar kulttru saistitam izklaidem, (sk. 3.1. attéls). Tiek apstiprinats fakts, ka lai gan Sodien
atrodoties tik attistita pasaulé, kur cilvékam ir pieejamas neskaitami daudz izgudrojumu, iericu,

laika planosanas iesp€ju, patérétajam tapat tritkst briva laika, ko veltit sev.

Biitisks neapmierinatibas iemesls, lai apmekl€tu teatri ir arT finansialais faktors, jo 21 %

atzina, ka teatra biletes ir par dargu, (sk. 3.2. attgls).
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21 % respondentu atzina, ka biletes ir par dargu:

14-24 gadi 25-34 gadi .
35-44 gadi
45-54 gadi

55-64 gadi

&5 un
vairdk
gadu

3.2.att. Finansialo faktoru ietekme daZzadu vecuma grupu skatijuma

Vertgjot respondentu sniegtas atbildes uz So jautajumu péc vinu vecuma iedalijuma,
nakas secinat, ka naudas triikkums kultiras pasakumu bileSu iegadei, ka traucg€joss faktors,
visvairak izteikts vecuma grupa no 65 un vairak gadu (43 %), kas norada uz ienakumu
mazinasanos, iestajoties pensijas vecumam un ari vecuma grupa no 14 - 24 gadi, kur to par
traucgjosu iemeslu min 22 % respondentu. Saja grupa biitiskaka iezime varétu biit ta, ka tie
parsvara ir skoléni un studeni ar ierobezotiem naudas Iidzekliem vai ar1 tikko darba gaitas

uzsakusi jauniesi, kuru atalgojums nav tik stabils un liels ka vidgja vecuma grupa.

Uz jautajumu, vai cilveki veletos apmeklet teatri biezak, iegltas atbildes norada, ka
lielaka dala jeb 56 % vé&l&tos to darit, 24 % nevéletos un gandriz tikpat liela dala jeb 20 % deva

atbildi, ka nezin vai vél&tos, vai nevélotos to darit (Sk. 3.3. attéls).
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Vai Jis vélétos biezak apmekIét teatri ?

LRE
= NE

MNezinu

3.3.att. Teatra iespéjamas apmeklétibas bieZuma mérijums

Viena no briva laika pavadiSanas iesp&jam ir kultiiras pasakumu apmeklgjums, tapec
viens no jautajumiem bija saistits ar respondentu briva laika pavadiSanas iesp&jam un struktiiru,

lai var@tu izprast kultiras aktivitaSu nozimi un ipatsvaru taja.

Respondenti par popularako laika pavadiSanas iesp&ju atzina televizijas skatiSanos (86
%) un vienlidzigi sadalot savu laiku arT starp iepirksanos, arT lielveikalu apmeklésanu (61 %)
un interneta, jauno thenologiju un kompjiitera izmantoSanu (59 %). Liela dala sava brivaja
laika lasa gramatas un Zurnalus (49 %), tikpat liels procentualais respondentu skaits taja
apmeklé kafejnicas un restoranus, ka ari sporto un piedalas arpustelpu aktivitatés (39 %).
Gandriz ceturtdala (28 %) atzina, ka brivo laiku izmanto skaistumkops$anai, un interesants fakts,

ka ievérojama dala no respondentiem bija arT viriesu.

Parsteidzosi mazs respondentu skaits brivo laiku izmanto savu hobiju attistiSanai (11
%) un interesants fakts, kas tika iegits no iedzivotaju aptaujas ir tas, ka 19 % no respondentiem
sava brivaja laika labprat nedara neko, kas baitu loti interesants talakas izpétes objekts uzzinat,
kadi iemesli ir $adai patérétaju veélmei. Tikai 2 % respondentu aptaujas anketas norada, ka

viniem nav briva laika, lai apmekl&tu kultiiras pasakumus un piedavajumus.

Lai novertetu to, cik biezi paterétajs apmekle kultiiras piedavatos produktus,

respondenti tika Itigti atbildét uz jautajumu, cik biezi pedgja gada laika tie apmeklIgjusi teatri.
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Vienads ir to respondentu daudzums, kas teatri apmeklé 5 vai vairakas reizes gada (21 %) un
to respondentu daudzums, kas teatri nav apmeklgjis vispar nevienu reizi ped¢ja gada laika. Tas
norada uz lielo pretstatu starp teatru apmekl&tajiem un neapmekletajiem un to, ka vieniem

kulttra ir svariga briva laika sastavdala, bet otriem ir pret&jas intereses (Sk. 3.4. attéls).

Cik biezi Jus esiet apmeklIgjis téatri pédéja gada
laika?
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3.4.att. Teatra apmekléSanas bieZums

Uz jautajumu vai kultiras produktu patérétajiem ir svariga ari citu paklapojumu vai
iesp€ju izmantoSana pirms vai péc teatra apmekl&juma, tika sanemtas atbildes, ka viennozimigi
visi respondenti jeb 98 % vélas izmantot kafejnicas vai €Sanas pakalpojumu pieejamibu, tai
seko autostavietas pieejamiba (72 %), un tikpat svariga ari biitu iesp&ja atstat beérnus izrades
laika, to min 53 % aptaujato. Taja pasa laika piekta dala (20 %) aptaujato veletos ar1 veikala
pieejamibu teatra telpas, kas arl nav nesavarigs raditajs un tikai 1 % no respondentiem atzina,
ka vini veletos tadu neordinaru pakalpojumu pieejamibu kultiiras pasakumu norises vieta, ka —

friz€tavas vai skaistumkopSanas pakalpojumus.

Lai parbauditu lojalitates klatesamibu esoSajiem teatra apmekl&tajiem, tika uzdots
jautajums vai respondenti ieteiktu apmeklet savu milako teatri vai izradi citiem cilvékiem. Uz
jautajumu tika sanemtas atbildes, kas parada visai pozitivas pieredzes klatesamibu un v€lmi
dalities par to ar citiem, jo lielaka dala jeb 82 % atbild€ja viennozimigi, ka dalitos ar §ada veida

informaciju, un tikai 2 % respondentu ar $adu informaciju nedalitos (sk. 3.5. attgls).
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VaiJuas ieteiktu apmeklét savu milako teatri vai
izradicitiem cilvékiem?
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3.5.att. Kultiiras produkta vai pakalpojuma ieteikSana citiem

Apmierinats klients bieZi iesaka preci vai pakalpojumu citiem, tad€l ta ir viena no paSam

labakajam reklamam zimolam, jo seviski tadam ka kulttiras produktam.

Lai noskaidrotu, kas ietekme& respondentu izveéli biezak apmeklét vai neapmeklét
kulturas pasakumus tika piedavata iesp€a noradit vairakas atbildes uz uzdoto jautajumu.
Lielakais vairakums jeb 81 % atbild&ja, ka to nosaka teatra izcilie aktieri un tas, ka ieprieks
respondentam nav bijusi slikta pieredze, jo 73 % aptaujato atbild€ja, ka teatris vinus nav
pievilis.

Vienadi liels respondentu skaits atbild to, ka izveli nosaka pieredze, ka ta noteikti bis
vislabaka briva laika pavadiSanas iesp&ja (19 %) un gaidas par to, ka ta varétu bit ir 19 %
Klientiem. Bet 18 % no repsondentiem ir abonoments un tas ir noteicosais faktors kade] tie
obligati apmekl&s kultiiras piedavajumu un tikai 9 % no aptaujatajiem atzina, ka uz teatri iet

lidz savai gimenei vai draugiem, jo ta ierosinataji ir vini nevis pats respondents (sk. 3.6. attéls).
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Teatra apmekléjuma izvéles noteicosie faktori:

Ta ir vislabdka briva laika pavaditanas iespéja

Zinu, tas bis labi pavadits laiks

Dzirdu labas atsauksmes no citiem 34%
Esmu &7 tedtra athalstita)s
Eisteatris mani nav pievilis 3%
Apmekléttedtri pieder manam dzivesveidam
Eju uz visam pirmizradém 31%

Man ir abonoments

Gimeneiun draugiem patik tdpéc arT eju

lzcili aktieri

81%)
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3.6.att. Pozitivas izvéles ietekmejoSie faktori

Lai noskaidrotu, vai teatra apmekl&taji jiitas pietickami informéti par teatrT notiekoSo,
respondenti noradija, kadus kanalus vini izmanto, lai uzzinatu par teatra piedavajumiem.
Lielaka dala jeb 67 % informaciju iegiist interneta un socialajos tiklos, ka arT konkréti teatra
majas lapa. Tapat licla dala jeb 20 % zinas iegiist no draugiem, kolégiem un pazinam, kas
pierada to, ka savastarp&jai komunikacijai arT ir svariga nozime informacijas izplatiba.
Interesants fakts ir tas, ka tikai 12 % informacijuno respondentiem iegtist tados klasiskos zinu

kanalos ka televizija, radio un zurnali (sk. 3.7. attéls).

Informacijas iegiSanas kanali:

=TV, radio, prese ® Internets, socialie tikli m Teatra majas lapa

® No draugiem, pazinam ® Informacija ir nepietiekama
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3.7.att. Informacijas iegiiSana par teatra piedavajumiem

Auditorijas veiksmigai sasniegSanai ir jaizanaliz€ katrai vecuma grupai attiecigi
pieprasitakie inform&Sanas kanali. Jo arT sniegtas atbildes dod ieskatu, ka atkarigi no katras
vecuma grupas, tam ir atskirigi informacijas iegiiSanas veidi un kanali. Jaunaka paaudze vairak
informaciju iegiist no interneta un socialajiem tikliem, bet vecaka gada gajuma cilvéki to iegiist
no tradicionalajiem zinu kanaliem vai vairak palaujas uz draugu, vai gimenes loceklu pieredzes
un ieteikumiem. Uzpémums, veicot pétijumus, var izmantot daznedazadus lidzeklus, lai

pieverstu potencialo jauno klientu uzmanibu.

Uz jautajumu, lai uzzinatu, kas ir vértigakais, ko apmekl&taji ieglist no teatra
apmekl&juma vai kultiras produktu patérésanas, respondenti sniedza atbildes ar vairakam
iesp&jamajam atbildem. Atbildes jiutams tas, ka teatra apmekl&tajs sevi uzskata par izglitotu un
informétu skatitaju, jo 68 % atzist, ka vertigakais, ko vini iegist ir kultliras baudiSana un teatra
piedavajuma parzinasana (42 %). Par atpiitu to uzskata 25 % respondentu un tikpat daudz
apmekl&taju vertigumu saskata piederibas sajiita savam teatrim un “teatrmifiem”. Neliela dala
respondentu (12 %) nezin atbildi uz $adu jautajumu, 4 % uzsver izpatikSanu un labvélibas
iegliSanu pret saviem teatra apmekl&juma kompanjoniem, un tikai 1 % no aptaujamajamiem

atzina, ka neieglist neko no kulttiras pasakuma apmeklésanas (Sk. 3.8. attéls).

Ko Jusiegustat apmeklgjot teatri?

Meieglstu neko

Griti pateikt

Piedribas sajita "tedtrmiliem”

Atputa

lzpatikiana citiem ar kuriem apmeklé tedtri

lespéja piedzivot ko tddu, ko citas izklaides nepiedava

Kultras baudiZana hB%

Tedtru pieddvdjuma parzindsana
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3.8.att. Pateretaju ieguvumi no kultiiras produktu izmantoSanas

Lai noskaidrotu miusdienu kultiras produktu paterétaja kop€jo apmierinatibu un

atseviSku faktoru nozimigumu, kultiras produkta patéréSanas laika, ka pedejais tika uzdots
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jautajums, kas ietvera septinus apgalvojumus uz kuriem respodentam bija jadod atbilde veértibu

skala no “nemaz nav svarigi” 1idz ”Joti svarigi”, (sk. 3.9. att€ls).

Novertgjiet katra faktora nozimigumu Jusu skatijuma:
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Teatra parstavju Augsta teatru Informacija par lesp&ja git laosuviedokla un  Labas atsauksmes Komforta
Tpata attieksme aktieru un tedtra jaunumiem labumus ki ideju uzklausizana no citiem par nodrofingjums
pretmani parstavju lojalajam izradivai teatri apmekl&juma
kvalitate klientam laika

B Nemaz nav svarigi B Mazsvarigi B Groti pateikt B Svarigi - B Loti svarigi

3.9.att. Aptauja piedavato faktoru nozime patérétaju izvéles pienemsana

Klienti reagé uz organizacijas apkalpoSanas kvalitati tiesi tikpat liela méra ka uz pasu
produkta vai pakalpojuma kvalitati. Tapéc janem veéra, ka uzn€muma apkalpoSanas kvalitates
trukums var mazinat ar1 paSa produkta vai pakalpojuma priekSrocibu klienta izvéles

pienemsanas bridi.

Galvenais mérkis veidojot So aptauju bija pieradit, ka kultiras produkta lielakais
konkurents ir lielveikals jeb citi briva laika pavadiSanas piedavataji un nodroSinataji. To ar1
izdevas pieradit, jo respondentu iecienttakais briva laika pavadiSanas scenarijs ir satikties ar
draugiem un gimenes locekliem arpus majas kada kafejnica, iecienitaka hokeja kluba spgle,
sportoSana, brivdabas pasakuma vai lielveikala apmekleSana. Respondenti atbild&ja, ka biezi
vien tas ir arT tik ikdieniSks atplitas scenarijs ka vakarinoSana majas pie televizora, vai pilnigi

neka nedariSana.

3.7. Fokusgrupas diskusija

Lidz $im Latvija nav veikti daudz kulttiras pat€rina un nozimiguma pétijumu, tapat reti

tiek analizeti specifiskaki jautajumi par kultiru un tas vietu paterétaju ikdiena. Ka jau ieprieks
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darba autore mingja, popularakie no pétijumiem, kas ir pieejami ir valsts pasttiti petijumi par
kultiiras patérina un Latvijas iedzivotaju lidzdalibu kultiira, vai ar norisinajusies studentu
bakalauru un magistra darba ietvaros, fokusgjoties uz kadu konkrétaku jautajumu vai problému.
Tapéc magistra darba autore, lai pétitu patérétaju lojalitati konkrétam kultiiras produktam ka

vienu no pétniecibas metodém, izvélgjusies veikt fokusgrupas interviju (sk. 2. pielikumu).>®

Fokusgrupa ir kvalitativa piceja, kura iegtist datus, kas ir vairak tekstuali neka skaitliski,
jo ta tiek veidota ka nelielas cilvéku grupas diskusija par kadu konkré&ti interes€josu jautajumu,

un 2 parasti notiek diezgan neformala gaisotng.*®

Lai izvertetu JRT un LNT teatru lojalo klientu uzskatus un pieredzi, ka ar7 iegitu
svarigus secinajumus un padzilinatu izpratni par kultiiras produktu aktualitati, tika izveidota
fokusa grupa ar abu teatru lojalajiem klientiem. Tika atlasiti 8 lojalie abu teatru apmekletaji un
tiem uzdoti jautajumi. leghitas atbildes, secinajumi un uzskati tiks talak analiz&ti un apskatiti

darba.

3.7.1. Lojalitate kultiiras produktam

Uz jautajumu, kadel cilveks klust lojals kadam konkr&tam kultiiras produktam vai $aja
gadijuma - lojals savam iecienitakajam teatrim, grupas dalibnieki pauda nevis uz savu
personigo pieredzi balstitas atzinas, bet pauda visa sabiedriba plasi izplatitus stereotipus, ka ar1
ir jutama liela ietekme veidoklu veidoSana starppersonu un socialas piederibas grupu

savstarpgjai sazinai, ka ar1 socialo kontaktu lielumam un pieneémumiem.

”Lieldakoties teatra apmeklétaji dodas uz teatri, jo vinam patik teatris ka tads. Vipam
patik gan aktieri, kas tur spéle, gan pieredze, kadu tam devusas iepriekséjas teatra

’

apmekléjuma reizes. Vins zin, ko vinam piedavas un ko vins sanems.’

”Es domaju, ka visu izSkir gaisotne, kas tur sastopama, visi zin, ka LNT bus krasni
gerbusies cilveki, grezna liela zale un kafejnica otraja stava. Vins sajutisies prestiZi ieejot jau

pasa teatri vien. Tedatra apmeklétajam patik biit piederigam tiesi Sim teatrim.”

155 Barbour, R. (2008). Doing Focus Group. London: Sage Publications.
156 Wilkinson, S. (2004). Focus Group Research. (Silverman, D. Edition). Qualitative Research: Theory, Method
and Practice. Thousand Oaks, London: SAGE Publications. pp. 177-181
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“Manuprat, tedtru skatitdji ir dazadi un to gaumes un ari velmes ir loti atskirigas.
Nevaru iedomdties tas pasas kundzites ar safrizétam friziiram un paraujamajiem apaviem, ko
satiekam LNT vai Krievu dramas teatri, satikt arl neizremontétaja, pelékaja, studentu un
sabiedribas intelektualu parblivetaja JRT gaitent. Tapat to varam projicét ari otradi — hipsteru
kultiaras piekritéjs diezvai brauks ar riteni uz LNT un vélesies pie vina glazes apspriest izrade
redzéto un uzrakstit sava bloga nevis par A.Hermana, bet V.Liirina ~Z-z-Zurka klat!” izrades

atspogulojumu.”

Konkretizejot jautajumu, kadel fokusa grupas dalibnieki ir sava milaka teatra lojalie
klienti, tika sanemtas atbildes, ka parsvara visi par tadiem kluvus$i savas pirmreiz&jas un
pozitivas pakalpojuma vai piedavajuma apmierinatibas d€l. Tas arT liecina, ka Sie klienti par
lojaliem kluvusi nevis no pasa teatra apzinatas, veidotas lojalitates, bet gan savas Tikai viens
no grupas dalibniekiem atbildgja, ka lojals teatrim kluvis draugu dgl, kas vinu parliecinajusi, ka

nav labaku piedavajumu Riga.

“Aizgaju lidzi draugiem un sapratu, ja tas ir tas ko man vajag, ko es gribu redzét un
vieta, kur gribu atgriezties. Ta art lidz Sai dienai savas domas neesmu mainijis. Zinu, ka
atgriezoties te mani vienmer sagaidis tikpat lielisks piedavajums ka iepriekséjas reizes, vai pat

vel labaks.”

Uz jautajumu, ar kadiem ipaSibas vardiem fokusgrupas dalibnieki aprakstitu savu
milako teatri, ja vajadz€tu izcelt gan pozitivas, gan negativas ta iezimes. Tika sanemts
pieradijums, ka lojals klients un patérétajs ir gatavs nosaukt ne tikai labako un skaistako, kas
vinu saista teatr, bet no atbildém tika iegiits ieskats taja, kas varbit arT vinus netik loti
apmierina. Var secinat, ka aprakstosie ipasibas vardi norada uz lojalo klientu toleranci ari
jautajumos, kas varbiit cita vieta vinos izraisitu neapmierinatibu, ka arT lepoSanos par piederibu

savam teatrim.

“Klasisks. Elegants. Grezns. Stabils. Nacionals. Skaists. Latvisks. Paredzams.
Kompetents. Mijs. Augstas klases. Innovativs. Brivs. Nestandarta. Stiligs. Vecs. Eiropeisks.
Neapnikoss. Radoss. Izcils. Majigs. Peleks. Intelektuals. Nestandarta. Brivdomdjoss. Meédz

atkartoties.”

Ar1 Seit nakas secinat, ka katram teatrim ir savadaki lojalitates izpratnes principi,
vieniem biis svarigs tradicionals teatra apmeklétajs, kur§ uz teatri nak jau gadiem ilgi, pérk
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abonomentus un vini nebaidas, ka kads tos aizvilinas, bet ar1 pret€ja puse esosais teatris sapratis,
ka vinpam svarigi ir noturét tadus teatra apmekletajus, kas sagaida ne tikai klasiku un izklaidi,

bet arT intelektualo ieguvumu, tie drizak nekad neies uz citu vietu, ja Seit tas tiek nodroSinats.

Uz papildus jautajumu par to vai situacija, kad teatra apmekléSanas reizé kultaras
produkts peksni nesakristu ar to, ko apmekletajs vélas redzet, vins dotos izrades laika prom vai
ng, - tika sanemtas divejadas atbildes, un ari Seit paradijas sabiedriba kopuma pastavosi uzskati

un tendences.

”Ne, es ta nekad neesmu darijusi. Es paliktu lidz izrades beigam. Kaut gan ir bijusas
reizes, kad tomer gribétos piecelties. Taja bridi domaju, ka varbiit lidz galam pati nesaprotu

jegu, bet ir izaicindjums palikt un saprast to, kapéc man nepatik.”

“Es domaju, ka daudzi pat tad, ja nesaprot izrades vai rezisora raidito domu paliek tikai
tapeéc, ka ir nopirkusi dargu bileti uz izradi, kas parsvara ir bijusi izpirkta, a, tad jau noteikti
laba,- citi skatas, es ar! Bet pats gan esmu no tiem, kas iet ara no zales, ja esmu izradé, kas Joti
nepatik. Mans brivais laiks ir tik, ik tas ir un negribu to téret nelietderigi. Jaatzist gan, ka

divas reizes miiza td tiesam ir bijis, un ne manda teatri.”

No sniegtajam atbildém var secinat, ka starp teatru lojalajiem apmeklétajiem pastav gan
tadi, kas ir toleranti, zino8i un orient&jas kultiiras piedavajuma, kas mekles jégu un lietderibu it
visa, ko tiem piedava teatru rezisori un ir tadi, kas visu vertes tikai subjektivi. Jaatzist, ka tomeér

abas kategorijas, kaut pretgjas - ietilpst lojals klients.

3.7.2. Lojala klienta priekSrocibas

Par to vai lojalajam klientam katram individuali ir svariga savadaka un TpaSaka
attieksme no teatra puses, ka pateiciba vai apmierinatibas pavairoSanas motivators, fokusa
grupas dalibnieki vienoti atbildgja - piekritosi. Teatra apmekl€taji mingja, ka patikami izmantot

iespejas, kas tiek piedavatas viniem, ka lojalajiem klientiem.

”Es ka, abonomenta ipasniece, vienmér izmantoju prieksrocibu iegadaties biletes uz

citam izradem ar atlaidi, kopumda nemot gribétos vél kadas iespéjas, ka pastavigajam klientam,
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uzreiz gan nevaru nosaukt kadas, bet domaju, ka Latvijas situdcija, nav ipasi daudz iespéju ko

mums piedavat.”

[steniba es nemaz nezinu, kadas man biitu ipasakas iespéjas, ka ST teatra lojalajam
klientam, vieniga, ko zinu - ir viena reize gada, sava dzimsanas diend tikt uz kadu izradi par
bileti maksajot mazak. Man nav svarigi ipasi pasakumi ka lojalajam klientam, jo tads tapat

esmu.”

No patérétaju puses skatoties, ir redzams, ka jebkura veida priekSrocibas, bonusi,
atmaksas, atlaides ir svarigas. Tad¢€] nakas secinat, ka kopuma §im jautajumam ir vél neattistitas
dimensijas, ko vajadz&tu paplasinat un pilnveidot nakotn&, domajot par to, lai netikai iegutu bet
arT noturétu lojalos klientus. Svarigi teatriem biitu noskaidrot, kas uzrunatu vinu lojalos
klientus, kadas biitu vinu vélmes un ekspektacijas, ka lojalajiem klientiem, nevis tikai raudzities

uz doto atlaidi ka lielu pieskirto bonusu.

3.7.3. Kultiiras produkta ieteik§ana citiem patérétajiem

Viens no lojalitates izpausmes veidiem ir arT sev tikama produkta vai pakalpojuma
ieteikSana citiem cilvékiem, tie aizstaves savu izvéli citu prieksa un vienmér apgalvos, ka tas ir
labakais produkts vai pakalpojums. Uz jautajumu par to ka vini ir ieteikusi vai motivéjusi kadu

citu patérétaju apmekl&t teatri tika sanemtas interesantas atbildes.

“Es jau kadus desmit gadus motivéju savas radu meitas, abam katru gadu davinu
abonomentu uz jauno tedatra sezonu. Domdju mans ieguldijums ir bijis nenovertejami liels gan
vinu muzizglitosana, gan teatrim dodot vel divas lojalas apmekletajas. Es esmu [oti lepna par
to un priecdjos, ka vinas ari sevi nu jau pilnigi noteikti var saukt par $i tedtra lojalajam

’

klientém.’

Saja pieméra skaidri redzama ir lojalas klientes leposanas par savu izvéli un iesaistot
savus tuvakos cilvékus tajas pasas aktivitates - ir augstakais lojalitates ITmenis.
“Ja, es ari iesaku vienmer, ja kads man prasa uz kadu izradi aiziet vai kura ir laba, vai
né. Ta ka pats kluvu lojals savu draugu ieteikumu del, tad domaju, ka sada veida ieteikumiem

’

ir liels speks un nozime, lai piesaistitu vel kadu.’
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"JRT ir ne vien kritiku, bet ari skatitaju iemilots teatris, ta ka latviesi mil teatri, tad
domaju, ka reti kurs kultiras dzivei lidzi sekojoss “tedtrmilis” nav bijis vismaz uz vienu ta

izradi.”

“Te ir jamin vecais labais stasts par zinam “no mutes muté”. Tas vienmér cilvekiem

1

licies visticamdkais piemérs. ’

Kopuma var secinat, ka visi fokusa grupas dalibnieki kaut reizi ir ieteikusi pakalpojumu
ar1 citiem pat€rétajiem, starp tiem ir tadi, kas loti lepojas un jiitas parliecinati, ka vinu izvéle ir
ta pareizaka un arT So uzskatu aizstaves citu prieksa, kas arT ir svarigs lojalitates faktors un

pazime.

3.7.4. Informacijas un bileSu pieejamiba

Paterétaja mobilitate — tas var Sodien skatities izradi Riga, bet arT izradi Nujorka.
Picaugot interneta lietotaju skaitam un tehnologiju pieejamibai, pareiza ir teatru marketinga
pieeja attistot profesionalu pieeju teatra darbibai un tiek segmentéti apmekletaji, tiek veidotas
lojalitates programmas, daznedazadas akcijas un piedavajumi, bilesu lielaka tirdznieciba notiek

ar interneta starpniecibu.

”Es visu sev vélamo informdciju iegustu parsvara tikai internetd, sava ~Twitter” un
“Facebook” konta, protams, nemu véra ari to, ko saka mani draugi un tuvakie cilvéki, bet
tomér, ja kaut ko vélos - "Google” man vienmér dos atbildi uz neskaidru jautajumu vai vélamo
informdaciju. Nevaru iedomaties, ja tedatrim nebiitu sava majas lapa, kas tiek pastavigi
atjaunota. Vienmeér priecigs “berzeju rokas”, ieraugot Twitteri zinas par laimigo dienu, kad

visas biletes uz neizpirktajam izradem ir par labu cenu. >

»Ja, ikdienas aiznemtiba un miisu skrejosais dzivesveids ir tas, kas pierada, ka nav vairs
mums laika iet un stavét garas rindas pie teatra kases lodzina, pietiek jau ar to, ka stavam
milzigas rindas, lai iegadatos ikdienai nepieciesamas partikas preces. Es pielauju, ka tedtra
apmeklétaju rindas ieverojami saruktu, ja vél joprojam biletes nevarétu iegadaties caur
internetu. Darba dienas rita mani var uzrundt informdcija par jaunu izradi un es noteikti to
ieieSu un nopirksu, vai ari- ja dienas laika aizmirsisu, ka bija tas janopérk, ieiesu mobilaja un

pirmsgulétiesanas tas rezervesu.”
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Fokusgrupas dalibinieki uzsver to, ka svariga ir iesp€ja biletes iegadaties interneta. Ta
ka visi dalibnieki bija no Rigas, tad tirdzniecibas tiklu plasais spektrs tiem ir pieejams jebkura

vieta, plasak butu japeta vai tas ir attistits arT Latvijas mazpilsétas.

»Ja, zinu, ka mana tante Salacgriva ir prieciga par iespéju iegadaties biletes Statoil 'a,
kur ir ”Bilesu serviss” kase. Jo savadak vinai biitu jabrauc divas stundas uz Rigu, lai nopirktu
bileti. Ta ka vinai nav dators, tad sada iespéja ir loti laba. Domaju sarezgitaka situacija ir
kados vél attalakos un mazakos ciematos, kur varbiit pat nav degvielas uzpildes stacija vai

pasts.”

Par informétibas trikumu fokusa grupas dalibnieki nesniedza pret&jus uzskatus, jo esot
lojali klienti tie sanem gan no teatra ipasus piedavajumus, gan vinu ikdiena ir normala paradiba,
ka tie pasi mekle sev interes€joSo informaciju, jo parsvara tie ir cilvéki ar izkoptam teatra

apmekl@Sanas tradicijam.

”Ja nu gadijumd izrade ir domata specifiskakai mérkauditorijai, tad marketinga nodajai
biitu japiedomda par to, kur labak izradi noreklamet. Tad nepietiks ar visparéejiem un
klasiskajiem informacijas kanaliem. Jo katram no mums ir sava pieeja, lai kads miis uzrunatu.
Kdadam pietiks ar “like” un “share” socidalaja tikla, kddam patiks iecienitdakaja kafejnica

uzrundajosa reklamina, bet kadam vajadzeés izlasit interviju ar personu, ko vins ciena.”

Ne tikai Eiropas teatru praks€, bet ar1 Latvija daudzos teatros ir ieviesta pédeja briza
bileSu pardosana, kas lauj teatri apmeklet pec iesp&jas lielakam apmeklétaju lokam, ar
mazakiem ikméneSa ienakumiem, tadejadi paverot iesp&ju piesaistit vairakus potencialos,

jaunos teatra skatitajus.

Uz jautajumu par teatra izrazu bileSu cenu adekvatumu un ko daritu situacija, ja cenas
tiktu paaugstinatas, ka tas notika vairuma teatru pirms paris gadiem, dalibnieki atbild&ja, ka
vini protams priecajas par izdevigakiem cenu piedavajumiem un akcijam, bet reiz€ ir gatavi
maksat augstaku cenu par labu kulttiras produktu, neka to dartjusi ieprieks. Taja pasa laika ar

loti interesantu novérojumu dalijas viens no grupas dalibniekiem:

”Ta ka esmu sens JRT apmeklétajs, ieveroju, ka tulit uzreiz péc ievérojamakas bilesu
cenu pacelSanas, tedatri uzradds pavisam cita veida apmeklétdji, bija tadi, kas, manuprat,
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apmeklétu “Jaund Vilna” pasakumus vai tadi, kam ar tedtri maza darisana. Likas, ka vini nak

tikai, lai "atzimetos” un paraditos citiem.”

Nakas secinat, ka uz teatri nak apmekl&taji, kas ne tikai vélas intelektuali bagatinaties,
bet arT gaida citas formas teatra piedavajumu, taja pasa laika tiem pievienojas art cilvéki, kas
uzskata, ka konkréto teatri apmekl&t ir prestizi un tadel, izrazu bileSu cenu paaugstinajums tos

neuztrauc.

3.7.5. Teatra atmosferas novertejums

Uz jautajumu vai fokusa grupas dalibniekiem ir nozime teatra aurai, sakot no bileSu
pardeveja lidz kafejnicai un teatra iekartojumam, tika sanemtas atSkirigi viedokli, kas ari

apraksta atSkiribu starp abu teatru lojalajiem klientiem un vinu uzskatiem.

”Ta ka misdienu patérétajs ir gudraks, labak informets, tad ari neiecietiba par kadu
pieredzi, kas ir bijusi negativa, var biit vairakas reizes lielaka. Tapéc domdju, ka visam sdakot
no ieiesanas teatri, kitkas gabalam kafejnica vai rindas garumam, vai métela pasniegSanai

teatra gerbtuve ir loti liela nozime.”

”Ja es eju uz savu Nacionalo tedtri, zinu, ka tie man biis ka svétki ar Sampanieti, ne tikai
es busu saposusies, bet zolidi sagérbusies biis sagerbusies ari tedatra apkalpojosais personals.
Greznais teatra noforméjums man taja liek sajusties ipasai.”

Lai gan fokusa grupas dalibnieki atzist, ka svarigakais teatra apmekl&juma ir pati izrade,
tomer atbildes ir jauSama arT vélme vai nu péc jau pastavoSa komforta vai vélama, nakotné

sagaidama komforta.

”Man tas gan nav svarigi, es naku skatities uz to, kas ir uz skatuves. Viss, kas ir apkart
man, man neinterese. Uzvalka uzvilkSana man saistas ar piespiedu pasakumu. Un man nav art
svarigi stavet mimlzigo rindu péc lasmaizes, lielveikals piespiez to darit ik dienu. Negribu to
sajitu ari teatri. Ja butu padomdts par advancétaku pieeju tedtri, varbiit to izmantotu. Bet mans

rituals ir péc izrades kaut kur pasédet un padomat par piedzivoto.”

Ka ikviena jautajuma atskiriba starp to, kas vienam ir svarigs un ng, ir liela. Tas redzams

ar1 Seit jautdjumu atbildes. Ja vienam grupas dalibniekam ir svarigs ari citu pieejamo
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piedavajumu klasts, tad citam tas ir nenozimigs. Jebkura gadijuma vajadzibu péc komforta

izsaka visi dalibnieki.

”lekartojums tomer ir svarigs, jau gadiem klusiba ceru un gaidu, kad teatris nomainis
neértos kréslus. Manam kajam tie ir par Sauru, un zinu, ka neesmu vienigais kam tas rada
neértibas. Bet ta ka uz skatuves notiekosSais mani parasti aizrauj, tad ari par krésliem, lidz

nakamajam tedatra apmeklejumam, aizmirstu.”

”Es teatri vienmer jutos gaidita un tas ir pats svarigakais, ja rundjam par jau pastavoso

atmosferu un to, ko vélos, lai vini saglaba nakotné.”

Taja pasa laika, katram teatrim ir savs t€ls un paterétaju pienémumi par to kadiem,
vinuprat, ir jaizskatas bileSu kontrolieriem, kafejnicas apkalpojoSajam personalam vai vietu
ieraditajiem, kas ir katra teatra neatnemama sastavdala. Tas arT rada pozitivu atSkiribu starp

teatriem un nakotne biitu jasaglaba.

”Divaini biitu, ja péksni, pie ieejas zalé man bileti uzradit pieprasitu kdada vecaka gada
gajuma sieviete vai kungs térpies sviniga terpa, pasreizéjo jauko studensu vieta, kaut gan
pielauju tadu iespéju nakotne, zinot, ka mans teatris ir atvérts uz visada veida jauninajumiem

un eksperimentiem.”

“leejot teatra kafejnica, jau tur jitu virmojam gaisa teatralo gaisotni, liels bija mans
parsteigums reiz, kad par apkalpotaju ieraudziju pasu tedtra aktieri. Ari tas iekartojums un
atmosféera kopuma, man liek atrak noskanoties un iekjauties teatra vide, nevis dod iespéju
sajusties, ka atkal stavu ikdieniska, bezpersoniska, gard rinda kada centralas stacijas kioska

vai pasta.”

Kopuma apmierinatiba ar teatra apkalpojosa personala darbu un teatra gaisotni divu
dazadu teatru lojalajiem klientiem ir pozitivi orientéta. Tie atzist, ka Siem faktoriem ir nozime,
tikai prasibas katram ir dazadas, un tas atkarigs no vecuma, pieredzes, dzivesveida,

pien€mumiem un katra individa filozofijas.

Nemot véra visu iepriek§ minéto un fokusa grupa dzirdéto, jasecina, ka visiem fokusa
grupas dalibniekiem ir piedév€jama gan emocionalas lojalitates, gan ieraduma lojalitates
klatesamiba, kas péc teoretiski zinatnisko pieeju uzskatiem ir vislabakais gadijums. Jo Sie
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patérétaji kopuma gan augstu noverte kultiiras produktu jeb zimolu ka tadu, ka art ir biezi

pakalpojuma pircgji un teatra apmekl&taji.

Tapat nakas secinat, ka grupas dalibniekiem piemit ieprieks teorétiskaja dala aspkatita
tada lojalo klientu Ipasiba ka vinu sp&ja dot ne tikai ieskatu pozitivaja pieredz€ un novertet to,
bet ar1 dalities ar pamatotu kritiku un lietam, kas tos neapmierina. Taja pasa laika nemainot

savu lojala klienta statusu.

3.8. Intervijas rezultati

Lai dzilak izprastu un izpétitu kada ir abu teatru (LNT un JRT) pasreizgja situacija un
attiecksme pret sevi ka kultiiras produktu un saviem lojalajiem klientiem, darba autore lidza
iesp&ju veikt arT nelielu interviju ar kadu no teatru parstavjiem. Uz aicinajumu atsaucas tikai

Latvijas Nacionala Teatra Marketinga un Sabiedrisko attiecibu vaditaja Liga Rimsévica.

Misdienu sabiedriba Joti butisks mérkis ikvienam teatrim ir piesaistit un saglabat
meérkauditorijas uz ilgstosu laika posmu, nevis piesaistit gadijuma apmekl€tajus, tapec iegiit un

noturét lojalus kultiiras produkta patérétajus jeb lojalos klientus ir Joti svariga lieta.

Uz intervijas jautajumu par to vai Latvijas Nacionalajam Teatrim ir lojalie klienti un ka
tos varetu raksturot, Liga Rims$évica sniedza apstiprinoSu un loti izverstu atbildi, kura vina visus
teatra lojalos klientus iedala 5 lielas grupas :

Pirma grupa ir abonementu ipasnieki, kuri Sobrid, uz Sodienu ir 2169 gabali un
tiem tiek garantétas vietas uz trim teatra izradém. Pieprasijums péc abonementiem ir
loti liels. Otra grupa ir Skatitaju kartes ipasnieki, kas art ir teatrim lojali cilvéki.
Skatitaju karte ir gan jauno laiku produkts, bet uz so bridi ta izsniegta 4150 ipasniekiem.
Skatitaju karti iegiistot, tas ipasnieks uztic savus datus mums, lidz ar ko varam iegiit art
kadu informaciju un art vinus par jaunako teatri notiekoso informét. Tresa grupa tie ir
klienti, kas piesakds sanemt tedtra jaunumus sava e-pasta un sobrid tadu cilveku mums
ir nepilni 3 titkstosi. Sos més ari, viennozimigi, uzskatam par Latvijas Naciondla tedtra
lojalajiem klientiem. Ceturta grupa ir visi sekotaji socialajos tiklos, pasreiz skaitliska
izteiksmé tie ir aptuveni 18 tikstosi cilvéku. Teatrim lietotaja konti ir atvérti visos

popularakajos socialajos tiklos, tados ka - Facebook, Draugiem.lv, Instagram, Twitter,
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Youtube. Piekta grupa, ta biitu atseviska grupa teatra lojalo sekotaju, kuri iesaistas
dazadas socialas aktivitates gan sabiedriba, gan internetd un ta biitu ka atbalsta
izteikSana topu veidosand, balsosand. Velos pieminét “letekmigako socialo zimolu
topu”, kur pasreiz esam iebalsoti augstaja 14. vieta, iepriekséjos gados Latvijas

Nacionalais teatris ir bijis pat 10. vieta. (sk. 3. pielikumu).

Ka intervijas laika atzina Latvijas Nacionala teatra parstave L. Rims&vica, arT viens no
vinu galvenajiem uzdevumiem ir nosargat lojalos klientus, kas teatri atbalsta visvairak, un tas
ir noticis visa LNT teatra pastavéSanas laika:

“Tas ko més zinam simtprocentigi ir, ka lojalie klienti mums ir vissvarigakie. Tie

nodrosina pamatu, ar kuriem varam rekinaties. Uzskatam, ka vairak lidzeklu ir

jaiegulda tieSi atbalstot un nosargajot Sos visus iepriekSminéto piecu grupu lojalos

klientus, nevis mekléjot jaunus.”

Misdienu straujajai tehnologiju attistibai, kas logiski seko vispasaules globalizacijai,
nespgj pretoties neviens zimols, arT kultiiras produkts nedrikst palikt vienaldzigs pret STm
milzigajam parmainam. Ne tikai jauna paaudze, bet arT liela dala vecaka sabiedribas dala,
kultiiru patéré un gust ieskatu par to caur daznedazadam pieejamam, jaunam tehnologijam,
digitaliem medijiem, socialajam platformam.

Tapec LNT teatra parstavei tika uzdots jautajums ari par to, vai marketinga un
sabiedrisko attiecibu aktivitates ir mainijuSas esoSo lojalo klientu loku. L.RimS$€vica
apstiprinosi atbildgja, uzsverot to, ka:

“attistoties socialajai plassazinai, tas lidzekliem, kd ari miisdienu tehniskajam iespéjam
un praktiski tilitéjai atgriezeniskai saitei, tedatra sekotaju un atbalstitdju loks ir kluvis krietni
plasaks. Art tedtrim ir vairak iespéju uzrunat savus esosos vai jaunos zimola atbalstitdjus.
Sodien vairs nav iedomajama diena, kad netiktu pazinoti kadi jaunumi vai ieskati teatra ikdiena
un aktieru dzivé. Lidz ar to més esam kjuvusi ka draugi, kas viens par otru nemitigi kaut ko

uzzina.”

Misu sabiedribas lielakajai dalai zinams, ka blogosana, postosana, selfiju taisiSana,
tviterosana un Serosana ir So tehnologiju raditie jaunie cilvéku briva laika pavadiSanas
paradumi, pat hobiji. Tadgl biezi vien apzinati vai n€, paterétaji iesaistas kultliras satura izveidg.
Rodas domu grupas un sekotdji, kas veido ne tikai sabiedriba pastavoso kulttru, bet ari taja

pastavosos kultaras produktus. Ka no intervijas darba autore secina, ka arT LNT ir atvérti konti
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visos lielakajos socialajos tiklos un tajos dalas ar informaciju ne tikai jaunakie teatra lojalie

klienti, bet arT moderna senioru paaudze.

Lai giitu ieskatu par to vai Latvijas Nacionalais Teatris izmanto tadu svarigu
lojalo klientu un organizacijas esoso attiecibu parbaudi ka petijjumu veikSanu par to, kas
apmierina vai neapmierina klientus teatri, autore no Ligas Rims&vicas sanéma atbildi, ka:

“Latvijas Nacionalaja teatri ik pa laikam tiek veikti pétijumi un aptaujas tedtra
vajadzibam ar merki noskaidrot klientu velmes, apmierinatibu vai lietas, kas klientus
neapmierina. Lieldkaja dala viedoklu un atbilzu ir tik dazadu, ka tadu vienu konkrétu lietu, kas
visiem patiktu vai nepatiktu nevaram noformulét. Katrs atbildot pieiet jautajumam tik
personiski, ka griiti péc tam tas unificet.”

Vieniga lieta, kas autore izraisija nesapratni, kadel lojalo klientu atbildes par apmierinatibas
Itmeni teatra veiktajos petijumos ir bijusas tik dazadas, ka, p&c L.Rims$&vicas teikta, tas parsvara

nevarot pielietot.

Intervijas beigas tika uzdots jautajums vai ir bijusas situacijas, kad LNT lojalie
klienti izrada vai pauz negativu atticksmi par kadam teatra izradém, vai kadu citu lietu un
situaciju, kas vinus teatri neapmierina. Tas noraditu to, ka lojalais klients ir sp€jigs izradit savu
apmierinatibu un ta ir viena no lojalitates pazimém. No L.RimS&vicas tika sanemta atbilde, ka:

“Tadu cilveku un klientu, kas izsaka neapmierinatibu par kaut ko ir bijusi un biis
vienmeér. Mes kritiku uzklausam un nemam vérd, ja ta ir pamatota. Kengasands un
nekompetences izradisana ir biezi sastopama tiesi socialajos tiklos, bet tur td ari ir radusies.
Vairakuma tomer liekas, ka sanemam pozitivas atsauksmes un atbalstu no saviem lojalajiem
klientiem, jo pat tad, ja kads biis uzrakstijis negativu atsauksmi par kadu jauniestudéjumu, tapat
Sie lojalie klienti atnaks un parbaudis vai tiesam ta ir. Tas ari ir tas lielakais atbalsts, ka vini

paliek uzticigi mums.”
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4, SECINAJUMI

Lai raditu papildus klientu pozitivu attieksmi pret savu zimolu, uzpémumam japiedava
klientam dazadi labumi, kas praktiski vienmer kliis par lojalitati. Gan teorétiskaja dala,
gan empiriskaja darba dala tika pieradits, ka klientiem ir svariga ipasa atticksme no

lojalitates objekta puses, kas vélak var izveidoties par stabilu un gadiem ilgu sadarbibu.

Lai varétu mérit patérétaju lojalitati, nepiecieSams mérit kurd vietd un cik pozitivas
atsauksmes klients ir sniedzis. Pieaugot informacijas laikmeta plasajam iespgjam,
svarigi atceréties, ka Sodien pieejama informacija, atsauksmes, komentari, ka ar1 jebkura

cita veida darbiba var paradities, tikt raidita un sanemta visneiedomajakajas vietas.

Ta ka cilveks vispirms tiecas apmierinat savas pamatvajadzibas, tad valstis ar zemu
pirkstp&ju, kultiras produktu pateripu nosaka maksatspgjigie paterétaji un vinu
pieprasijums. Kultiiras produkts nav pirmas nepiecieSamibas prece, tadel svariga ir ar1

ta pieeja socialajam grupam ar ne tik augstiem ienakumiem.

Ta ka Sodien jebkuram produktam ir jakonkur€ ar visu pasauli, tad svarigi ir saprast ar
ko kulturas produkts vai pakalpojums atskiras no citiem, tam nav jacenSas biit lidzigam
kadam citam. Tadejadi tiks piesaistiti tik savam produktam lojali klienti un atsijati tadi

patérétaji, kas ilgstoSu un pastavigu ieguvumu nesniegs.

Materialisma parpildita misdienu sabiedriba gan pasreiz rada, gan radija paaudzi, kurai
nav svarigs ne intelektuals, kultiiras produkts, ne arT ta klatesamiba ikdienas dzivé un ta
patéresana. Seit paradas kultdiras izglitibas nozimigums, par kuru bitu jadoma ne tikai

gimeniska, bet ari valstiska liment.

Svarigi uznémumiem un organizacijam bitu atgut iepriek§ zaud&tos klientus, jo tiem
vieglak atgadinat un parliecinat par piedavajuma nepiecieSamibu, neka piesaistit

pavisam jaunu klientu uzmanibu.

Lojalitates 3 galvenie ietekmé&joSie faktori ir uzticamiba, patérétaju apmierinatiba un

produktam piedévéta vertiba, ko ar1 apstiprina fokusgrupas dalibnieku sniegtas atbildes.

82



Pieredzes, pardzivojuma ekonomikas pasaul€ ir skaidri jaformul@ sava vieta un pozicija
starp pastavosajiem konkurgjoSajiem piedavajumiem, jo transformacija ir notikusi
netikai piedavajumu dazadiba, bet pasa bitiba ka tada. Nav jaiet uz teatri, lai redzetu
teatri, tas ir gan TV ekranos, uz ielas, pat lielveikals jeb konceptveikals piedava iegit
teatra pieredzi, iesaistoties teatrala iepirksandas izradé, kur patérétajs var but gan

rezisors, aktieris, gan izvel@ties sev piemerotu apgaismojumu un scenariju.

Svarigi noskaidrot un izanaliz€t patérétaju siidzibas par organizaciju, jo pateicoties
internetam un 24 h iesp&jamajam online” reZimam, neapmierinats klients var sasniegt

citus potencialos uznémuma apmekl&tajus un veidot nevélamu prieksstatu.

Tapat svariga ir pakalpojuma bileSu pieejamiba jebkura vieta un laika, jo musdienu
patérétajs ne tikai gaida, bet ir pieradis pie 24 h apkalpoSanas un piedavajumiem, kas to

sasniedz jebkura diennakts laika. Patéretajs ir kluvis mobilaks.

leguv@jas biis tas organizacijas, kas izpratis sakaribu starp patérétaju vajadzibam,
apmierinatibu un gaidam, ka art nodrosinas tas. Taja pasa laika nevis kulttiras produktu
padarot par “izpardoSanas” preci, bet gan pieskirot tam tadu vértibu, kurai patérétajs

emocionali nesp€tu pieprasit piemé&rot sadzives priekSmetu atlaides.

Organizacijam, kas vélas piesaistit un paturét klientus, vajag periodiski mérit un noteikt
savu lojalo klientu apmierinatibas stavokli. Uzmanigi jaizvélas lidzekli ar kuru
palidzibu velamies noskaidrot klientu lojalitati, jo biezi vien domajot par patérétaju

uzvedibu, jaatceras, ka ta dazados sektoros var darboties savadak.

Paterétajs vélas, lai vinam butu atvértas dazadas iesp€jas, bet uzpémuma mérkis ir
klientu padarit lojalu tikai savam produktam vai pakalpojumam, paturét klientu uz

muzu. Tad€] nozimiga ir smalka un pardomata pieeja klientu uzmanibas pieverSanai.

Misdienu kultiiras produktam bitu japievers lielaka uzmaniba tam, ka virieSu un
sievieSu kultiiras produkta patéréSana ir krasi atSkiriga, tad€] svarigi apzinaties
dzimumu atskiribu un censties veidot notikumus, kas vairak uzrunatu katru dzimumu

atseviski.
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Ta ka sabiedribas briva laika pavadiSanas paradumi ir mainijusies kardinali, lielaka dala
no esosas teatru un kultiiras pakalojumu izmantotaju paaudzes noveco, bet jauna
paaudze brivo laiku izvelas pavadit savadak, tad jadoma ka nakotnes perspektiva izglitot
jaunatni, likt iemilet un patérét kultiras produktu, ka arT to padarit pievilcigaku un

uzrunajosaku.

Nakotné arvien griitak bus parliecinat cilvéku apmekl&t teatri, tam teérét naudu un savu
brivo laiku péc darba vai brivdienas pavadit teatra zal€, tade] teatrim un kultiiras
produktam ir jadoma ilgtermina, ko tas spes piedavat tadu, lai izkonkur&tu pargjos briva

laika pavadiSanas iesp&ju piedavatajus.

Sociala klase ir ta, kas var paradit atSkirigus lojalitates Itmenus. Paterétaji ar augstaku
socialo klasi - paradis arT augstakas lojalitates limenus dazados sektoros. Bet biezi vien
patérétaja ricibu izvelé par kadu produktu vai pakalpojuma nepiecieSamibu nosaka
nevis sociala grupa, kurai vin$ pieder, bet gan ta grupa, kurai persona v&l&tos

pievienoties.

Katra teatra auditorija un specifiskas izrades auditorija ir jauzruna caur tas
pieprasitakajiem informacijas kanaliem, neaizmirstot par formu, ka tas tiek darits un vai

zina tieSam tiks uztverta.

Abonementu sistéemu ka prieksrocibu lielakoties uzskata to teatru parstavji, kuriem ir
gadu gaita nostabiliz&jusies auditorija. Lai gan JRT piemérs rada, ka ari bez abonementu

sistémas ir iesp€ja ieglt un noturet lojalus klientus.

Abonementu sisteémas izdevigums ir vért€jams ne tikai no teadtra perspektivas, kas
potenciali garante teatriem noteiktu apmekl&taju skaitu, bet arT no lojalo klientu puses,

dodot tiem apmeklét pirmizrades atrak neka citiem un par izdevigaku cenu.
Pastav Joti daudz pieradijumu, ka ne tikai cena ir ta, kas nosaka patérétaju uzvedibu, jo

loti biezi vien klienti maina savas naudas téréSanas paradumus un ipasas attiecibas ir

tas, ko biezi vien vini meklg, nevis noteicosais ir samazinata cena.
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Neskatoties uz to, ka Sodien patérétajs ir pieradis visur meklét izklaides elementus,
kultiras produktam nevajdz€tu aizmirst savu sakotn&jo butibu, un neparverst teatra
skatuvi par skriesanas maratonu vai lielveikala autoplaci, jo ka pieradas pétijuma,

lojalie klienti uz teatri nak pasa teatra dgl.

Iespgjamiba, ka klients izdaris atkartotu pirkumu vai iestades apmeklgjumu ir
vistieSakaja meéra saistita ar individualo pieredzi un apmierinatibas [imeni péc pirmas

pieredzes vai pirkuma izdari$anas.

Kultiiras produktam jeb teatrim Sodien jakonkur€ ar citam izklaides vietam un
lielveikaliem, bet taja pasa laika jasaglaba un jaizce] savs kultiiras nekomercialais
statuss. Jo kultiras komercializé$anas, kas var rezultéties arT ar tas izsmelSanu, var
nelabveligi ietekmét visu cilvéces nakotni, apdraudot tas sabiedribas pamatu

pastavésanu.

Emocionali lojals kultiiras produkta patérétajs centisies saglabat savas attiecibas ar
zimolu ilgstosi, jo §1 lojalitate ir spécigaka neka ieraduma lojalitate, kurai, ka tika

noskaidrots teoretiskajas pieejas, raksturiga ir izdeviguma mekléSana.

Paterétaju velme, iet pirkt partiku vai kadas citas nepiecieSamibas preces, ir parveidota
tada daudzpusiga pieredzg, kura sp&j mums dot un apmierinat ne tikai ekonomiskas, bet
ar1 socialas un kulturalas vajadzibas. Tadel ne tikai nakotn€, bet jau Sodien kulttras

produktu piedavatajiem ir japarverte unikalais piedavajums, ko tie var sniegt.

Ta ka Sodien teatri saskaras gan ar valsts subsidiju samazinasanu, gan ar izteikti lielu
tirgus konkurenci, gan ar ar problému, ka iesp&jamais kultiiras produkta paterétajs grib
savu brivo laiku pavadit aizvien funkcionalak un piepilditak, tiem vajdzetu dzilak izpétit
visus galvenos lojalitates veidoSanas nosacijumus un censties piesaistit miisdienu teatra
kritiskos patérétajus. Tas palielinatu iesp&ju iegiit v€l vairak sev lojalus klientus,

pagarinatu teatra ka kulttras produkta un inteligentas sabiedribas mazu.

P&ttjuma ierobezojumi saistami ar datu ieguves problematiku, jo ne Visi teatru parstavji

vélas izpaust pardoSanas datu statistiku un ieguvumus no pastavigajiem klientiem.
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Kultiiras produktam jasp€j konkurét ne tikai ar nekomercialiem zimoliem, tade| tam ir
jaizmanto arl kultorai tik neraksturigi sazinas veidi ka lielveikaliem vai sadzives
pakalpojumu sniedzgjiem. Teatris, kas informaciju par sevi izplatis tikai savas
organizacijas ietvaros un biletes pardos statiska teatra kasé neiegis to, ko citi konkurenti

mainot tradicionali pienemtas un izmantotas pieejas.

Katru dienu arvien vairak ikviena patérétaja ikdiena piepildas ar pirkSanas un
pardoSanas aktiem un scenarijiem, lidz ar to parvérSot cilvéku dzivi ka nebeidzamu
maratonu veikalu pasaul€. Jebkura pieredze tiek parversta piedzivojuma vai produkta.

Tadejadi, apdraudot cilvéka ka kulttiras pazingja, cienitaja un patérétaja mazu.

Nakotné japievérsas tada gadijuma izpé&tei, kur cilvéku “parstradasanas” un liclaka
savas dzives laika pavadiSana darba, tiks nomainita ar pret€ju situaciju. Nepartraukti
attistoties tehnologiju iesp&jam, kas padara ikviena cilvéka darbu aizvietojamu, arvien
vairak iedzivotaju iegiis brivo laiku, kas dos piedavajumu un produktu pardevéjiem

brivu nisu, kura izpausties.
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PIELIKUMI
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1.pielikums

Anketas paraugs

Aptaujas anketa

Labdien, ludzu piedalities Latvijas Universitates Socialo Zinatnu Fakultates studentes -
Gundegas Kobzevas magistra darba p&tijuma dala, aizpildot So aptaujas anketu, kas ir pilnigi
anonima un sniegs lielu atbalstu p&tijuma tapSana. P&tijuma meérkis ir noskaidrot patérétaju

lojalitates nozimi noteiktam kultiiras produktam.

Sniedziet dazas zinas par sevi, apvelkot ar apliti attiecigo atbildi:

Dzimums: 1) sieviete

2) virietis

Vecums: 1) 14-24 gadi
2) 25-34 gadi
3) 35-44 gadi
4) 45-54 gadi
5) 55-64 gadi
6) 65 un vairak gadu

Valoda, kada tiek galvenokart lietota Jiisu gimene:
1) latvieSu

2) krievu

3) cita

Kada ir Jiisu izglitiba?

1) sakumskola vai nepabeigta pamatizglitiba
2) pamatizglitiba vai nepabeiga videja

3) vidgja vai vidgja speciala

4) augstaka

Jisu ikménesa ienakumi (neto):
1) lidz 200 Eur
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2) no 201 — 300 Eur
3) no 301 — 400 Eur
4) no 401 — 500 Eur
5) no 501 — 600 Eur
6) no 601 — 700 Eur
7) no 700 Eur un vairak

8) nezinu

1.Cik biezi Jiis esiet apmeklejis teatri pedeja gada laika?
1) neesmu apmeklgjis nevienu reizi

2) 1 reizi ménest

3) vairak ka 1 reizi ménesi

4) 1 reizi gada

5) 2-3 reizes gada

6) 3-4 reizes gada

7) 5 vai vairakas reizes gada

2.Vai Jis véléetos apmeklet teatri biezak?
1)ja
2) né

3) nezinu

3.Kadi iemesli Jiis kavé apmeklét teatri bieZak neka pasreiz?
(Iespejamas vairakas atbildes.)

1) neinteres€ apmeklét kultliras pasakumus, ir citas intereses
2) neapmierina teatru piedavajums

3) nevaru atlauties, biletes ir par dargu

4) teatra izrazu biletes nav pieejamas, jo ir izpirktas

5) aiznemtiba, nav laika teatri apmekl&t biezak

6) brivo laiku labak pavadu darot citas aktivitates (sports, TV skatiSanas, iepirkSanas, kafejnicu
apmeklesana, u.c.)

7) nav domubiedru vai kompanijas ar ko kopa to apmekI&t

8) gruti pateikt

9) nekas nekave

94



4. Kadi ir Jiisu iecienitakie briva laika pavadiSanas veidi? (Iespejamas vairakas atbildes.)
1) sportosana, arpustelpu aktivitates

2) gramatu un zurnalu lasisana

3) televizijas parraizu skatiSanas

4) kompjitera, jauno tehnologiju (gadzetu) un interneta izmantoSana

5) iepirkSanas un lielveikalu apmeklésana

6) hobija attistiSana

7) kafejnicu un restoranu apmekléSana

8) skaistumkopsana

9) neka nedariSana

10) cits

5.Vai Jums, apmeklejot teatri, ir svarigi ari tadi pieejamie pakalpojumi ka:

Kafejnica, Restorans, Estuve

Autostavvieta

Vieta, kur atstat be&rnus izrades laika

Veikals

Frizétava, skaistumkops$ana

6.Kas nosaka Jusu izveli konkreta teatra vai izrades apmekléSanai? (lespéjamas vairakas
atbildes.)

1) $aja teatrT ir izcili aktieri

2) eju, jo maniem draugiem un gimenei patik teatris

3) man ir abonoments $aja teatr

4) eju uz visam pirmizradém $aja teatri, jo zinu, ka tas bis labas
5) apmeklét teatri ir stiligi un tas pieder manam dzivesveidam
6) $is teatris mani nav pievilis

7) esmu §T teatra fans un atbalstitajs

8) lasu un dzirdu labas atsauksmes no citiem

9) zinu, ka tas bus labi pavadits laiks

10) sis teatris piedava vislabako briva laika pavadiSanas iesp&ju
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1.Vai Jus ieteiktu apmeklet savu milako teatri vai izradi citiem cilvékiem?
1) ja, noteikti

2) iesp&jams, ka ja

3) drizak ng, neka ja

4) ng

5) nezinu

8.Kas ir vertigakais, ko Jiis iegustat apmeklejot teatri?

1) teatru piedavajuma parzinasana

2) kultiiras baudiSana

3) iesp€ja piedzivot ko tadu, ko citas izklaides nepiedava

4) izklaide un atptta

5) izpatikSana tam cilvékam, kas jiis uzaicinajis 1idz uz teatri
6) piederibas sajiita ,,teatrmiliem”

7) griti pateikt

8) neiegiistu neko

9.Kur Jiis iegiistiet informaciju par tedtri notiekoso un ta piedavajumiem?
1) televizija, radio un Zurnalos

2) interneta un socialajos tiklos

3) teatra majas lapa

4) no draugiem, pazinam, kolgégiem

5) informacijas iegtiSanas kanali ir nepietiekosi

10.Novertejiet katra faktora nozimigumu Jisu skatijuma, izveloties vienu no 5 atbilZu

variantiem?
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Nemaz
nav

svarigi

Mazsvarigi

Griti
pateikt

Svarigi

Loti

svarigi

Teatra parstavju 1pasa

attieksme pret mani

Augsta teatra aktieru un

parstavju profesionalitate

Informacija par teatra

jaunumiem un aktualitateém

Iespgja iegut papildus labumus

ka teatra lojalajam klientam

Jasu viedokla un ideju

uzklausi$ana

Labas atsauksmes no citiem

par izradi vai teatri

Komforta nodrosinajums

teatra apmekl&juma laika

Paldies par atsaucibu!
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2. pielikums

Fokusgrupas intervijas transkripts

Fokusgrupas intervija — Lojals klients un ta nozime kultiiras produktam.

Norises datums un laiks:

10.maijs, 2018.gads, plkst.17:30 latviesu valoda, Riga, Slokas 179-91,;

Petijuma merkis:

ir atklat dalibnieku motivaciju, uzvedibu, psihologiskas iezimes konkrétu jautajumu

robezas. Noskaidrot, kas tiem liek apmeklét savu milako teatri, kadel vini ir lojali savam

teatrim, noskaidrot, kada attieksme pret kultiiras produktu kopuma un ta vietu vinu ikdiena.

[Pieradit hipotezi: miisdienu kultiiras piedavajumu konkurences apstaklos, kultiiras produktam

ir nepiecieSama noturiga patérétaja lojalitate. |

Lai izvertétu JRT un LNT teatru lojalo klientu uzskatus un pieredzi tika atlastti 8 lojalie

abu teatru apmekl€taji un tiem uzdoti jautajumi. Atlasé tika izvirzits mérkis atrast abu teatru

lojalos klientus, kas dzivo Riga, atSkiriga vecuma (no 25 gadiem — 70 gadiem), dzimuma

(sievietes, viriesi), izglitiba, un galvenais faktors — lai pasi sevi uzskatitu par konkréta teatra

lojaliem klientiem, biezi apmekl&tu teatri (5 reizes vai vairak ka 5 reizes sezona) un piekristu

Sada veida intervijai.

Fokusgrupas dalibnieku sastavs, to apraksts:

Teatris, kuru
Dzimums | Vecums Nodarbos$anas / Izglitiba parstav ka lojalais
klients
Sieviete 33 Anglu valodas pasniedzgja / augstaka LNT
Sieviete 30 Gramatvede / augstaka LNT
Sieviete 60 Pasniedz&ja muzikas vidusskola / augstaka LNT
Virietis 67 Pensionéts obojists / augstaka LNT
Sieviete 33 Finansiste / augstaka JRT
Virietis 28 Interjera dizaineris / studé JRT
Virietis 29 Barmenis / vidgja speciala JRT
Sieviete 50 Uzskaitvede / augstaka JRT
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Diskusija tiks noskaidroti $adi jautajumi:

- Lojalitate kultiras produktam — kade] cilveks klist lojals konkrétam kultiras
produktam, kas fokusgrupas daltbniekus ir ietekméjis, lai tie kjutu par lojaliem kultiras
produkta paterétdjiem? Ka aprakstitu savu milako teatri? Ka rikotos, ja tiktu piedzivota
situdcija, kas vipu ka klientu neapmierinatu?

- Lojala klienta prieksrocibas — vai ir nepieciesamas, kadas ipasas attieksmes klatbiitne
vai materiala ieguvuma prieksSrocibas no tedtra puses pret lojalu klientu? Vai tds
ietekme lojalitates noturigumu un pastavesanu? Kas jadara, lai lojalu klientu noturétu
palikt pie konkréta kultiras produkta piedavajuma?

- Kultiuras produkta ieteikSana citiem patéretajiem — vai ir ieteikusi apmeklet teatri
citiem cilvekiem? Kas motivéjis to darit vai nedarit? lespéjamie risinajumi, lai tedatris
piesaistitu vai raditu vairak lojalu klientu?

- Informacijas un bileSu pieejamiba — kas ir pierastakais lojalo klientu veids ka
iegadaties biletes un uzzinat jaunako informaciju par teatra jaunumiem? Ka raksturotu
bilesu pieejamibu? Bilesu cenu adekvatums? Vai pastav informdcijas tritkums, pieejas
ierobezotiba?

- Teatra atmosferas novertejums — kdada nozime ir tedatri esosajam komfortam un
pastavosajai teatra gaistonei? Vai tas ir biitiski apmekléjot tedtri? Teatra apkalpojosa

persondla piemérotiba un profesionalitate?

Diskusijas vaditaja: - Labdien, cienfjamie diskusijas dalibnieki! Prieks, ka atradat laiku un
iesp&ju Sodien ierasties un piedalities nozimiga pétijuma tapSana. Rezultati tiks atpsoguloti
magistra darba empiriskaja dala, tapec biis loti jauki, ja arT uz visiem jautajumiem Jis sniegtu
atbildes. Uzdosu Jums galvenos jautajumus, kas iedalas 5 blokos jeb diskusiju t€mas un esiet
aicinati briva forma uz tiem atbildét, protams, ievérojot rindas kartibu un nepartraucot kadu,
kas jau izsaka savu domu.. Jums prieksa uz galda, Jusu ertibam, ir novietotas baltas papira lapas

un rakstamie.
Klusums

Diskusijas vaditaja: - Vai Jums ir radusies kadi jautajumi pirms sakam diskusiju?

6 =3

(Fona atskan vairaki “né”.) N&?! Tad varam sakt.

Diskusijas vaditaja: - Kadel cilveks klast lojals kAidam konkrétam Kkultiairas
produktam? Jeb, konkretak, lojals savam iecienitakajam teatrim?

99



- “Nuui (velk gari atbildi), no vienas puses, Sis ir Joti sarezgits jautajums, neesmu par
to domdjis nekad ieprieks, bet domdju, ka lojalitate un lojalums vispar ir Sodien svarigs
nerundjot par sabiedribu un tiem, pret kuriem vélama lojala attieksme vai no kuriem to
velamies sagaidit, bet rundjot par teatri un kultiiru, ta parasti rodas no patikamas pieredzes,
kas Tevi ka apmeklétaju ir uzrundjusi, ta iesaknojas un beigu beigas “izaug” lojalitate.”

(Virietis, LNT)

- ”Es gan domdju, ka lieldkoties teatra apmeklétaji dodas uz tedtri, jo vinam patik teatris
ka tads. Vinam patik gan aktieri, kas tur spéle, gan pieredze, kdadu tam devusas iepriekséjas
tedatra apmekléjuma reizes. Vins zin, ko vinam piedavas un ko vins sanems. Tas ir tads abpuséjs

“deal”, tev ir labi, un man art biis labi.” (Virietis, JRT)

- ”Es domdju, ka visu tomér izskir gaisotne, kas tur sastopama, visi zin, ka Nacionalaja
teatri bits krasni gérbusies cilveki, grezna liela zale un kafejnica otraja stava.... Vins sajutisies
prestizi ieejot jau pasa teatri vien. Tedtra apmeklétajam patik biit piederigam tiesi Sim teatrim.
Nevaru iedomdties, ka kads no pieméram JRT apmeklétdajiem mekletu So sajiitu sava teatri...

tiesam es ta domaju.” (Sieviete, LNT)

- “Kapeéec né?! Ari tur nak saposusies cilveki, tapat ka citur!! O.K. varbiit te ir vairak ka
saka “dzZemeperaino”, viniem nav svarigi ka saka svinigums, bet ari zem dZempera ir sava
veida politika... nedomdju, ka lojalitates biitiba skartu tikai Sadu sajiitu un ta noteiktu vai es

busu lojals vai ne.” (Sieviete, JRT)

- “Pagaidiet, bet ari ta biis daja no lojalitates, protams! Kaut gan tedtri milét pasu par

sevi es domaju ir lielakais lojalitates akts.” (Sieviete, LNT)

- "Manuprat, teatru skatitaji ir dazadi un to gaumes un ari vélmes ir Joooti atskirigas.
Nevaru iedomdties tds pasas kundzites ar safrizétam friziiram un paraujamajiem apaviem, ko
satiekam LNT vai Krievu dramas teatri, satikt ari neizremontétaja, pelékaja, studentu un
Sabiedribas intelektualu parblivétaja JRT gaiteni. Tapat to varam projicet art otradi — hipsteru
kultiaras piekritéjs diezvai brauks ar riteni uz LNT un vélésies pie vina glazes apspriest izradé
redzéto un uzrakstit sava blogd nevis par A. Hermana, bet V. Lirina ~Z-2-Zurka klat!” izrades

atspogujojumu.” (Virietis, JRT)
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-“Tam es piekritu. Ja! Daudz nosaka ta sociala grupa no kuras nac un uzskati, kuriem

piekriti vai art dzivesveids, kadu Tu dzivo.” (Sieviete, LNT)

-“Ja, mana pieredze rada, ka to lojalitati var ari parmanot. Mani vecaki bija lojali, es
tada esmu un ari mani pécndcéji tiek iemdciti, ka tev pret So tedtri naksies biit lojalam. Art ta

tacu notiek. Es zinu tadas vairakas gimenes.” (Sieviete, LNT)

-“Bet nu td jau ir, ne tikai rundjot par kultiiru, ari Nokia mobilo telefonu kadreiz pirka
draugs, jo tétis uzskatija, ka tas ir labi un savadaku izaicindjumu un piedavdajumu nevar tikt

izskatiti.” (Virietis, JRT)

Diskusijas vaditaja: - Bet, kas ir tas faktors, kas noteica un izveidoja Jus par lojalu

klientu savam teatrim?

-“Ka jau ieprieks minéju, mani bija ta apmierinatibas un patikamas pieredzes sajiita,
kas mani arvien vairak pieradindja, ka ja, tas ir tas tedtris uz kuru vélos iet un kura izrades

skatities ne tikai Sodien, bet gaidit ar interesi ari katru nakamo.” (Virietis, LNT)

-“Es lojala kluvu, jo sapratu St ir mana vieta un mans tedatris, mégindaju iegriezties art

citos tedatros, bet sapratu tas biis iztéréts mans dargais laiks.” (Sieviete, JRT)
-“Ja, ar mani bija tapat, tikai mani atveda uz teatri draugs.” (Virietis, JRT)

- “Es vairak gan uzsvéru personigo iedvesmu, lémuma pienemSanu un ari beigu beigas

uz savas pieredzes balstitu lemumu”. (Sieviete, JRT)

- "Man ieteica, bet lemumu izdariju es pats. Aizgdju lidzi draugiem un sapratu, ja tas ir
tas ko man vajag, ko es gribu redzét un vieta, kur gribu atgriezties. Ta ari lidz Sai dienai savas
domas neesmu mainijis. Zinu, ka atgrieZoties te mani vienmér sagaidis tikpat lielisks

piedavajums ka iepriekséjas reizes, vai pat vel labaks.” (Virietis, JRT)

-“Man vienkarsi patik klasiskakas izrades un tas, ko rada uz Nacionala teatra skatuves
ir tuvak saprotams manai paaudzei. Ari “skroderdienas” vai to pasu pieminéto “Zurku” es
skatos un gaidu katru gadu! Tas ir tapat ka ar Eiropas basketbola cempiondata spelém, zinu
meitenes netiks nekur talu, bet pieradums un milums liek skatities. Es saprotu vinus.” (Virietis,

LNT)

-“Es kluvu lojala, jo mani vecaki katru gadu uz dzimsanas dienu, nu jau laikam kopa
veselus 5 gadus, davina man biletes uz teatri. No sakuma gaju, jo bija ka saka automatiski
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iespéja, vélak pieradu un tagad jau teatra apmeklésana ir parvértusies tradicija un mand

lojalitate.” (Sieviete, LNT)

Diskusijas vaditaja: - Tagad liigSu Jus visus iedomaties savu milako teatri un ilgi
nedomajot nosaukt Ipasibas vardus, ar kadiem Jas aprakstitu savu milako teatri, ja
vajadz@tu izcelt gan pozitivas, gan negativas ta iezimes!? Ipasibas vardi nav japaskaidro.

-“Innovativs. Brivs”.

- “Grezns. Stabils ™.

- “Brivdomdjoss ”.

- “Nacionals. Skaists”.

- “Eiropeisks”.

- “Intelektuals”.

- “Peléks. Nestandarta”.

- “Klasisks”.

-“Latvisks”.

6

estandarta”.
-“Mils”.

- “Paredzams”.

- “Stiligs. Vecs”.
-“Elegants”.

- “Kompetents ™.

-“ Majigs”.

- “Augstas klases”.

- “Neapnikoss. Radoss”.

-“Izcils .
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-“Medz atkartoties”.

Diskusijas vaditaja: - Bet ka Jus rikotos, ja tiktu piedzivota tada situacija, kas Jis ka

klientu neapmierinatu? Pieméram, tiktu radita Jums nepienemama izrade?

- “Es biitu neapmierindata. Noteikti starpbridi ar viru to izteikti pastiprinati parrundtu
un paklausitos gaiteni vai esmu vienigd neapmierindata. Savas domas noteikti izteiktu jebkuram,

kurs interesétos par manu viedokli.” (Sieviete, LNT)

-“Ja art manas domas dabiitu noklausities ne tikai visi mdjas iemitnieki, bet ari darba

kolégi... pat tad, ja vini ar? neprasitu- ka man gaja vakar teatri.. (Skali smejas). ”(Virietis, JRT)

Diskusijas vaditaja: - Bet vai Jiis ietu prom no zales izrades laika?

-"Né, es ta nekad neesmu darijusi. Es paliktu lidz izrades beigam. Kaut gan ir bijusas
reizes, kad tomer gribétos piecelties. Taja bridi domaju, ka varbiit lidz galam pati nesaprotu

jégu, bet ir izaicindjums palikt un saprast to, kapéc man nepatik.” (Sieviete, LNT)

-“Ja Jus esiet ista latviete. Neiesiet ara, noskatisieties lidz galam. Bilete tacu nopirkta
vai ne!? (Dalibnieks izbrina atpléstam acim izsaucas.) ... es gan ta nevaru.. Ja nepatik, nu
neséedesu, es ieSu prom. Atceros izgaju no vienas slavenas izrades, kas pat, manuprat, ieguva

gada balvu. ” (Virietis, JRT)

-”Es ari domaju, ka daudzi pat tad, ja nesaprot izrades vai rezisora raidito domu paliek
tikai tapéc, ka ir nopirkusi dargu bileti uz izradi, kas parsvard ir bijusi izpirkta, a, tad jau
noteikti laba,- citi skatdas, es ar! Bet pats gan esmu no tiem, kas iet ara no zales, ja esmu izrade,
kas loti nepatik. Mans brivais laiks ir tik, cik tas ir un negribu to téret nelietderigi. Jaatzist

gan, ka divas reizes miiza ta tiesam ir bijis, un ne mana teatri.” (Sieviete, JRT)

- “Ari es laikam neietu ara, man butu zél aktieru, domdju ta ir neérta situdcija, kautgan

domdas esmu pielavusi Sadu situdaciju.” (Sieviete, LNT)

Diskusijas vaditaja: - Vai Jums ka lojalajam klientam, katram individuali ir
svariga savadaka un ipasaka attieksme no teatra puses? Pieméram ka pateiciba vai kadas

IpaSas atlaides vai iespéjas, kas pieejamas tikai Jums?
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-“Ja, protams, Sodien ik katra atlaide ir svariga, pat tad, ja ta dod niecigu ietaupijumu.
Tapat attieksme var tikt izpausta ne tikai piedavajot atlaidi, bet sanemot iszinu no tedtra, vai e-
pastu, kur esmu uzrundts varda vai uzvarda... tas ir patikami. Es pat teiktu loti patikami.”

(Virietis, LNT)

-"Es ka, abonomenta ipasniece, vienmér izmantoju prieksrocibu iegaddaties biletes uz
citam izradem ar atlaidi, kopuma nemot - gribetos vel kadas iespéjas, ka pastavigajam
klientam, uzreiz gan nevaru nosaukt kadas, bet domaju, ka Latvijas situdcija, nav ipasi daudz

iespéju ko mums piedavat.” (Sieviete, LNT)

-’Isteniba es nemaz nezinu, kadas man biitu ipaSakas iespéjas, ka St teatra lojalajam
klientam, vienigd, ko zinu - ir viena reize gada, sava dzimSanas diend tikt uz kadu izradi par
bileti maksajot mazak. Man nav svarigi ipasi pasakumi ka lojalajam klientam, jo tads tapat

esmu.” (Virietis, JRT)

-“Ja, es ari zinu to iespéju nopirkt bileti dzimSanas diend, bet varu atzities, ka nekad
neesmu to izmantojusi, lai gan sen teatri apmekléju. Bet tuvojoties katrai nakamajai dzimSanas
dienai, ikdienas steigd ari to vienmer aizmirstu izmantot.” (Sieviete, JRT)

-“Es izmantoju savu teatra karti, ta man dod atlaidi uz izradém, kad ta paradijas,
noforméju un to ari izmantoju. Vairak gan ipasi neko. A, ja, ja atsita e-pasta kadu izdevigo
piedavajumu iegadaties biletes uz izradém, ko vél neesmu redzejusi, tad gan to izmantoju.”

(Sieviete, LNT)

-“Gribetos kaut ko ipasu, ka jau visur Sodien to sagaidam, bet vai tedtris ta doma un,

vai tam tas biitu izdevigi.. nezinu gan!” (Sieviete, JRT)

(Viens no diskusijas varoniem loti skali noptSas. Uz reakciju diskusija iesaistitas ar savu

jautajumu sieviete no LNT.)

-“ Bet ko Jiis véletos, ka reklama - divus par vienu cenu?”

-“Es domaju, ka mani tomeér neuzrund ta sajita, ka visur vajag atlaides. Sis ir tas

attiecibas, kur tacu abi ir ieguveji.” (Smin provocgjosi pie sevis.) (Virietis, JRT.)
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Diskusijas vaditaja: - Turpinot tému, esam nonakusi pie $ada jautajuma, vai Jus
esiet jebkad ieteikusi apmeklét savu teatri ari citiem cilvékiem? Kas Jiis motivéja to darit

vai nedarit?

-”Es jau kadus desmit gadus motivéju savas radu meitas, abam katru gadu davinu
abonomentu uz jauno teatra sezonu. Domaju mans ieguldijums ir bijis nenovertéjami liels gan
vinu miizizglitosand, kas Sodien biitu jautajums par kuru rikot citu diskusiju, gan teatrim dodot
vel divas lojalas apmeklétajas. Es esmu [oti lepna par to un priecdjos, ka vinas ari sevi nu jau
pilnigi noteikti var saukt par st teatra lojalajam klientém... Domdju, ka ja butu vel lielaka

iespéja, daritu to vél tik liela motivesanas liment.” (Sieviete, LNT)

-“Ja, esmu kolegém teikusi un vienmér, ja patika kada izrade, atgadinajusi to, kad vinas
pédeéjo reizi apmekléjusas teatri. To es parasti prasu ar melnd humora pieskanu, bet klusiba

ceru, ka tomer St doma vipu apzind aizkersies.” (Sieviete, LNT)

-“Es ari tapat!! Es ari iesaku kolégiem un draugiem kdadu labu izradi, jo gribu, lia art
vini to redz un preicajas, cik forsi var paradit teatri! Un tapat ari bieZi pieddavaju savai masai
vai labakajai draudzenei aiziet uz kdadu neplanotu tedtra izradi. Kas zin, kas miis neceréti labs

var sagaidit, ja neiesim, tad nezinasim.” (Sieviete, JRT)

-“Es iesaku, bet esmu gatavs ari iesaistities diskusijas un salidzinat ar citiem to, kas
katram licies svarigs un né, taja pasa laika, aizstavot savu tedatri, ja parmetumi ir nepamatoti.”

(Virietis, JRT)

-"Ja, es ari iesaku vienmér, ja kads man prasa uz kadu izradi aiziet vai kura ir laba, vai
né. Ta ka pats kluvu lojals savu draugu ieteikumu dél, tad domdju, ka Sada veida ieteikumiem

ir liels speks un nozime, lai piesaistitu vel kadu.” (Virietis, JRT)

- "Mans Jaunais Rigas teatris ir ne vien kritiku, bet ari skatitdju iemijots tedtris, ta ka
latviesi mil teatri, tad domdju, ka reti kurs kultiras dzivei lidzi sekojoss “tedtrmilis” nav bijis
vismaz uz vienu td izvadi. Un nedomaju, ka tur ir tikai tuvu stavosu personu ietekme, te drizak
nostradd ideja, ka ja es piederu tiem, kas apmeklé nezinu, pieméram, svétdienas vélas brokastis
Jjaunatvertajas Rigas kafejnicas, parvietojos parsvara ar riteni, tad ari uz so teatri es vienkarsi

iesu tapec, ka jaiet. Tas ir mans dzivesstils.” (Sieviete, JRT)
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-“Te ir jamin vecais labais stasts par zinam “no mutes muté”. Tas vienmér cilvékiem
licies visticamakais piemers. Un ari ta izmantotdajam jaapzinas, ka vins var [oti daudz ar savu

ieteikumu ietekmeét. ” (Virietis, LNT)

Diskusijas vaditaja: - Tagad, liidzu, atbildiet uz jautajumu, kas ir pierastakais
veids ka Jiis iegadajaties biletes un uzziniet jaunako informaciju par teatra jaunumiem?

-“Es visu sev velamo informdciju iegiistu parsvara tikai internetd, sava ~Twitter” un
“Facebook” konta, protams, nemu véra ari to, ko saka mani draugi un tuvakie cilvéki, bet
tomer, ja kaut ko vélos — mate "Google” man vienmér dos atbildi uz neskaidru jautajumu vai
velamo informdciju. Nevaru iedomdties situdaciju, ja teatrim nebiitu sava majas lapa, kas netiktu
pastavigi atjaunota... Vienmeér priecigs “berzéju rokas”, ieraugot Twitteri zinas par laimigo

dienu, kad visas biletes uz neizpirktajam izradem ir par labu cenu.” (Virietis, JRT)

-“Esmu tikai un vienigi par internetu, misu ikdiena un dzive, kada ta ir tagad to

pieprasa.” (Sieviete, JRT)

-”Ja, ikdienas aiznemtiba un miisu skrejosais dzivesveids ir tas, kas pierada, ka nav
vairs mums laika iet un stavet garas rindas pie teatra kases lodzina, pietiek jau ar to, ka stavam
milzigas rindas, lai iegadatos ikdienai nepieciesamas partikas preces. Es pielauju, ka tedtra
apmeklétaju rindas ieverojami saruktu, ja vél joprojam biletes nevarétu iegaddties caur
internetu. Darba dienas rita mani var uzrundt informdcija par jaunu izradi un es noteikti to
ieieSu un nopirksu, vai ari - ja dienas laika aizmirsisu, ka bija tas janopérk, ieiesu mobilaja un

pirms gulétieSanas tas rezervesu.” (Sieviete, JRT)

-“Es esmu klasisko vértibu piekritéjs, teatra kasé vienmér iegdadajos bijetes un esmu
dross, ka bilete kaut kur starp interneta pieslegumu nepazudis. Man patik pie reizes aprundties
ar kasieri, ja nav gara rinda. Tas art ir kd sava veida rituals.” (Virietis, LNT)

-“Ja interesé kada izrade konkréti, tad vai nu teatra mdjas lapa izlasu pieejamo
informdciju, vai ari mekleju kadu kritiku atsauksmi internetda. Citreiz mani uzrund zZurndalos

pieejamie apraksti par jaunako kultiras dzive.” (Sieviete, JRT)
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Diskusijas vaditaja: Bet ka Jus raksturotu bileSu pieejamibu un bileSu cenu

adekvatumu?

- “Nu par bilesu pieejamibu nevaram sidzeties, ja laicigi tas iegadajies, praktiski vari

tikt uz visam izradéem, ko vélies.” (Sieviete, LNT)

-“Man griti spriest, es izmantoju abonomentu, ta ka visu jaundako redzu ilgi uz to
negaidot. Parasti art paréjas izrades esmu redzéjusi, ja laicigi iegaddjos bileti.” (Sieviete,

LNT)

- “Nu bet cenas ir cits jautajums, visdargakas kategorijas cenas ir tie garanti, ka ja [oti
gribesi, praktiski vienmér varési vel atrast kdadu tadu “aizkérusos” bileti. Ja runasim par létako
galu, lielakajai dalai pieejamako bilesu kategoriju, tad gan tas ilgi nav piedavajuma.” (Virietis,

JRT)

-7Ja, zinu, ka mana tante Salacgriva ir prieciga par iespéju iegadaties biletes Statoil a,
kur ir ”Bilesu serviss” kase. Jo savadak vinai biitu jabrauc divas stundas uz Rigu, lai nopirktu
bileti. Ta ka vinai nav dators, tad Sada iespéja ir loti laba. Domaju sarezgitaka situdcija ir
kados vél attalakos un mazakos ciematos, kur varbiit pat nav degvielas uzpildes stacija vai

pasts.” (Sieviete, LNT)

-“Cenas es domaju ir adekvatas, es vienmer iedomdjos par to cik reali izmaksa viss tas,
ko més redzam uz skatuves, tur tacu nav tikai aktieri, reZisori, tur ir simtiem citu cilvéku, kas

visu nodrosina, lai més to gala produktu redzétu tadu, kads tas ir.” (Sieviete, LNT)

-“Es esmu gatava maksat tik cik tagad maksaju par teatri, ta ir videja cenu grupa, bet

taja pasa laika esmu gatava maksat art vairak, jo zinu, ka kvalitate nepievils.” (Sieviete, JRT)

“ . C . . .

- “Nu nezinu gan, vai gadijumd, kad paaugstinam cenu, nepazinam ari kadu citu iespéju,
domaju, ka ir cilvéki, kuri nevar atlauties ari Sodien tik bieZi iet uz teatri, ka to pieméram daru
es. Tajda pasa laika nevaru teikt, ka tas otrs tapéc biitu sliktaks. Vinam, iespéjams, vienkarsi nav

tik daudz brivo lidzeklu izklaidém.” (Virietis, JRT)
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-’Ta ka esmu sens JRT apmekletajs, ieveroju, ka tulit uzreiz péc ieverojamakas bilesu
cenu pacelSanas, teatri uzradas pavisam cita veida apmeklétaji, bija tadi, kas, manuprat,
apmeklétu “Jauna Vilna” pasakumus vai tadi, kam ar teatri maza darisana. Likas, ka vini nak
tikai, lai "atzimétos”’ un paraditos citiem. Liela daja studentu un jauniesu sasuta un pastavigie
apmeklétaji brinijas par to, kadi cilveki sak apmeklét teatri. Ari man likas, ka piekeru sevi pie

domas vai esmu atndcis uz pareizo adresi.” (Virietis, JRT)

Diskusijas vaditaja: Saprotu, ka Jus visi praktiski ik dienu izmantojat internetu,
bet ka ir - vai pastav vispar Sodien tada lieta ka informacijas triikkums, pieejas

ierobezotiba?

- “Ne, nepastav. Visu var atrast tikai jagrib rakt.” (Virietis, LNT.)

(Lieli smiekli telpa.)

-“Domaju, ka ne. Sodien visur ir informacija, viss notiek gandriz divdesmitcetras
stundas diennakti, varam meklet un iegiit informdciju, visur praktiski pieejami bezmaksas “Wi-
fi” savienojumi, nepastav gandriz vai vispar nekadu ierobeZojumu, lai iegiitu nepieciesamo

informaciju.” (Virietis, JRT)

-“Es ari domaju, ka informdcijas trikums nav, pieejamiba varbiit ir nedaudz
ierobezota, bet vairak varbiit jaruna par to vai saprot cilveks to zinu, ko vinam grib kads

pastastit vai paradit.” (Sieviete, LNT)

-”Ja nu gadijuma izrade ir domata specifiskakai mérkauditorijai, tad marketinga
nodalai biitu japiedomd par to, kur labak izradi noreklamét. Tad nepietiks ar visparéjiem un
klasiskajiem informacijas kanaliem. Jo katram no mums ir sava pieeja, lai kads miis uzrunatu.
Kadam pietiks ar like” un “share” socialaja tikla, kadam patiks iecienitakaja kafejnica
uzrunajosa reklamina, bet kadam vajadzés izlasit interviju ar personu, ko vins ciena.” (Virietis,

JRT)

-“Ja, ja nu kaut ko esam palaidusi nejausi garam, tad ieejot “Facebook”, varam atri
atgiit nokaveto. Es runaju par visada veida informaciju. Varam redzét kam piedzimis bérns,
kurs saulojas Bulduros vai ari kadas olas krasojis Lieldienas. Dazkart tas liekas daudz par

daudz, nu negribu visu to redzét un vel dzirdet.” (Virietis, JRT)
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Diskusijas vaditaja: — Esam nonakusSi Iidz pédejam jautajumu blokam §is grupas
diskusija un tadeél velos uzzinat, kada nozime ir teatri esoSajam komfortam un

pastavosajai teatra gaistonei? Vai tas ir biitiski Jums apmekléjot teatri?

-’Ta ka miisdienu patérétajs ir gudraks, labak informets, tad ari neiecietiba par kadu
pieredzi, kas ir bijusi negativa, var bit vairakas reizes lielaka. Tapéc domaju, ka visam sakot
no ieiesanas teatri, kitkas gabalam kafejnica vai rindas garumam, vai métela pasniegSanai

teatra gerbtuvé ir Joti liela nozime.” (Sieviete, LNT)

-“Ja, es pilniba piekritu. Tas Sampanietis tur pavisam citadi garso. * (Sieviete, LNT)

-“Ja, zinu ka mans virs jau ar nepacietibu gaidis, lai tiktu starpbridi teatra kafejnica un
damam piedavatu kréslu, lai tas apséstos. Tur vina galantums nak ara parparém, domdju vide

ir ta, kas liek vinam ta labi justies.” (Sieviete, LNT)

-”Man tas gan nav svarigi, es naku skatities uz to, kas ir uz skatuves. Viss, kas ir apkart
man, man neinteresé. Uzvalka uzvilkSana man saistas ar piespiedu pasakumu. Un man nav art
svarigi stavet milzigo rindu péc lasmaizes, lielveikals piespiez to darit ik dienu. Negribu to
sajitu ari teatrt. Ja butu padomdts par advancétaku pieeju tedtri, varbiit to izmantotu. Bet mans

rituals ir péc izrades kaut kur pasédét un padomat par piedzivoto.” (Virietis, JRT)

-"lekartojums tomér ir svarigs, jau gadiem klusiba ceru un gaidu, kad teatris nomainis
neertos kreslus. Manam kajam tie ir par Sauru, un zinu, ka neesmu vienigais kam tas rada
neértibas. Bet ta ka uz skatuves notiekoSais mani parasti aizrauj, tad ari par krésliem, lidz

nakamajam tedtra apmekléejumam, aizmirstu.” (Virietis, JRT)

-“Gaisotnei vai aurai visur Sodien ir nozime, nepiekritu, ka tikai tam, kas uz skatuves ir
nozime. Tad jau varam teatri radit ari jebkurd cita vieta, tedatra praksé tas jau protams ir
redzets, ka vilcienu stacija, vai pamestos graustos kads taisa kadu performanci bet domaju, ka

tapat ka klasikai ir jaatstaj sava vieta, ta ari teatra telpai, pasam teatrim ir liela nozime.”

(Sieviete, LNT)
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Diskusijas vaditaja: - Bet vai arl teatra apkalpojosa personala piemérotibai un

profesionalitatei ir nozime?

->Ja, ja es eju uz savu Nacionalo teatri, zinu, ka tie man biis ka svétki ar Sampanieti un
kiicinu, ne tikai es bisu saposusies, bet zolidi sagérbusies buis sagerbusies ari teatra
apkalpojosais persondls. Greznais teatra noforméjums man taja liek sajusties ipasai. Es vélos,
lai ari tie, kas mani apkalpo justos ka svétkos un ipasi. Bet diezvai viniem ir tada sajiita, jo es

jau te tomer atpiisos, vini strada. ” (Sieviete, LNT)

-“Man svarigakais butu tas, lai meitenes, kas parbauda biletes pie zales durvim zina,
cik gara biis izrdade un cikos ta beigsies. Tas vai vinai mugura T-krekls vai atlasa bliize man

nav svarigi.” (Virietis, JRT)

-“Bet ka es iedomajos par tas lenas rindas kustibu teatra kafejnica, vienmér nopukojos
pie sevis, vai tad tieSam neviens no vadibas vai organizatoriskds tedatra dalas nav redzéjis to
vajpratigo rindu, kas vél nav pusé pie otra zvana!? Te jau biis runa ne tikai par miisu
neapmierinatibu, tas viss var rezultéties taja, ka nestavésu to garo rindu nakamreiz. Ta ir,

diemzel.” (Sieviete, JRT)

-”Divaini biitu, ja péksni, pie ieejas zale man bileti uzradit pieprasitu kdda vecaka gada
gajuma sieviete vai kungs térpies sviniga terpd, pasreizéjo jauko studensu vietd, kaut gan
pielauju tadu iespéju nakotne, zinot, ka mans teatris ir atvérts uz visada veida jauninajumiem

un eksperimentiem.” (Sieviete, JRT)

-"leejot tedtra kafejnicad, jau tur jiitu virmojam gaisa teatralo gaisotni, liels bija mans
parsteigums reiz, kad par apkalpotaju ieraudziju pasu tedtra aktieri. Ari tas iekartojums un
atmosfera kopumda, man liek datrak noskanoties un ieklauties tedatra videé, nevis dod iespéju
sajusties, ka atkal stavu ikdieniska, bezpersoniska, gard rinda kada centralas stacijas kioska

vai pasta.” (Sieviete, LNT)

-“Man laikam ir svarigaks komforts tada zina, ka sédet értos kréslos, lai ir kur nolikt
auto vai piesléegt riteni, kamér skatos tedtri, tas vai biis ipasa gaisotne.. nezinu.. mes tacu pasi
to gaisotni radam. Bet ja .. nevar aizmirst par to teatra galveno biitibu, varbiit, ka izejot no tas

mes ari ieguistam to ipaso, ko isteniba mekléjam.” (Virietis, JRT)
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-”Es teatri vienmér jiitos gaidita un tas ir pats svarigakais, ja runajam par jau pastavoso

atmosféru un to, ko vélos, lai vini saglaba nakotne.” (Sieviete, LNT)

Diskusijas vaditaja: - Liels paldies par atbildem! Ta ka esam guvusSi atbildes uz
visiem izvirzitajiem jautajumiem, tad ari Sodien varam So fokusgrupas interviju noslégt.

Man bija liels prieks Jus uzklausit, liels paldies Jums par atsaucibu un piedaliSanos!
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3. pielikums

Intervijas transkripts

Intervijas nolitks — paterétaju lojalitate Latvijas Nacionalaja teatri, kads un cik liels ir LNT

lojalo klientu loks

Intervéjama - Latvijas Nacionala teatra Marketinga un sabiedrisko attiecibu vaditaja Liga

Rimseévica

Interveja — Gundega Kobzeva

Vieta — Latvijas Nacionala teatra Balta zale

Intervijas norises datums un laiks — 24.aprilis, plkst.14:00 (40 min)

Intervijas izklasts:

Gundega Kobzeva: Labdien, paldies, ka izbrivéjat laiku un devat iespeju sniegt atbildes uz
daiiem man intereséjoSiem jautajumiem sava Magistra darba praktiskas dalas

papildinasanai un informacijas iegiiSanai!

Liga Rimsévica: Labdien, Gundega, priecajos, ka varu palidzet dot liclaku vai mazaku ieskatu

par misu teatri, Latvijas Nacionalo tedtri.

G.K.: Vai teatris ir pétijis, kade| cilveks kliist lojals konkréetam kultiras produktam jeb

konkretak tiesi Latvijas Nacionalajam teatrim?

L.R.: Ja, tas aizsakas jau talaja 1928.gada, kad teatrim bija pirmais abonements uz izradém, un
ta sakotngjais merkis bija “teatra atbalstisana’, lai vispar taptu izrades. Ar kara laika bija loti

svarigi musu teatra apmekleta;ji, kuri finansiali atbalstija miisu Latvijas Nacionalo teatri.

G.K.: Cik liels ir Latvijas Nacionala teatra (LNT) lojalo klientu loks?

L.R.: Es Latvijas Nacionala tedtra lojalos klientus iedalitu lielas 5 grupas un tie biitu:
Pirma grupa - Abonementu ipasnieki, kuri Sobrid, uz Sodienu ir 2169 gabali un tiem

tiek garant€tas vietas uz trim teatra izradém. Pieprasijums p&c abonementiem ir loti liels.
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Abonements papildus pieskir 10 % atlaides citam teatra izradeém, ka arT atlaides teatra

kafejnica.

Otra grupa - ir Skatitaju kartes 1pasnieki, kas arT ir teatrim lojali cilvéki. Skatitaju karte
ir gan jauno laiku produkts, bet uz So bridi ta izsniegta 4150 1paSniekiem. Ta pieskir 10
% atlaidi teatra izradeém, ka arT ik m&nesi ir specialais piedavajums bilesu cenai kadai
konkretai teatra izradei. Skatitaju karti iegiistot, tas Tpasnieks uztic savus datus mums,
lidz ar ko varam iegiit arT kadu informaciju un ar1 vinus par jaunako teatri notiekoSo

informet.

Tresa grupa — tie ir klienti, kas piesakas sanemt teatra jaunumus sava e-pasta un Sobrid
tadu cilvéku mums ir nepilni 3 tuksto$i. Sos m&s ari, viennozimigi, uzskatam par

Latvijas Nacionala teatra lojalajiem klientiem.

Ceturta grupa — ir visi sekotaji socialajos tiklos, pasreiz skaitliska izteiksmég tie ir
aptuveni 18 tukstosi cilvéku. Teatrim lietotaja konti ir atvérti visos popularakajos

socialajos tiklos, tados ka - Facebook, Draugiem.lv, Instagram, Twitter, Youtube.

Piekta grupa — ta biitu atseviska grupa teatra lojalo sekotaju, kuri iesaistas dazadas
socialas aktivitates gan sabiedriba, gan interneta un ta bitu ka atbalsta izteikSana topu
veidoSana, balsoSana. V&los pieminét “letekmigako socialo zimolu topu”™ , kur pasreiz
esam iebalsoti augstaja 14. vieta, ieprieks¢jos gados Latvijas Nacionalais teatris ir bijis

pat 10. vieta.

G.K.: Vai marketinga un PR aktivitates ir mainijusas esoSo lojalo klientu loku?

L.R.: Protams, attistoties socialajai plassazinai, tas Iidzekliem, ka arT musdienu tehniskajam
iespejam un praktiski tulitejai atgriezeniskai saitei, teatra sekotaju un atbalstitaju loks ir kluvis
krietni plasaks. Arf teatrim ir vairak iesp&ju uzrunat savus esoSos vai jaunos zimola atbalstitajus.
Sodien vairs nav iedomajama diena, kad netiktu pazinoti kadi jaunumi vai ieskati teatra ikdiena
un aktieru dzivé. Lidz ar to m&s esam kluvusi ka draugi, kas viens par otru nemitigi kaut ko

uzzina.
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G.K.: Kas, Jusuprat, jadara, lai lojalu klientu noturétu palikt pie konkréta kultiras produkta

piedavajuma?

L.R.: Latvijas Nacionalaja teatrt ik pa laikam tiek veikti pétijumi un aptaujas teatra vajadzibam
ar mérki noskaidrot klientu v€lmes, apmierinatibu vai lietas, kas klientus neapmierina.
Lielakaja dala viedoklu un atbilzu ir tik dazadu, ka tadu vienu konkrétu lietu, kas visiem patiktu
vai nepatiktu nevaram noformulét. Katrs atbildot pieiet jautajumam tik personiski, ka griiti p&c
tam tas unificét. Tas ko m&s zinam simtprocentigi ir, ka lojalie klienti mums ir vissvarigakie.
Tie nodroSina pamatu, ar kuriem varam rékinaties. Uzskatam, ka vairak Iidzeklu ir jaiegulda
tieSi atbalstot un nosargdjot Sos visus iepriekSminé€to piecu grupu lojalos klientus, nevis

meklgjot jaunus.

G.K.: Vai ir bijuSas situacijas, kad LNT lojalie klienti izrada negativu attieksmi par kadam

teatra izradem vai kadu citu lietu, situaciju, kas vinus teatri neapmierinatu?

L.R.: Tadu cilvéku un klientu, kas izsaka neapmierinatibu par kaut ko ir bijusi un biis vienmgr.
Mgs kritiku uzklausam un nemam vera, ja ta ir pamatota. Kengasanas un nekompetences
izradiSana ir biezi sastopama tiesi socialajos tiklos, bet tur ta ar1 ir radusies. Vairakuma tomeér
liekas, ka sanemam pozitivas atsauksmes un atbalstu no saviem lojalajiem klientiem, jo pat tad,
ja kads biis uzrakstijis negativu atsauksmi par kadu jauniestudeéjumu, tapat Sie lojalie klienti

atnaks un parbaudis vai tieSam ta ir. Tas arT ir tas lielakais atbalsts, ka vini paliek uzticigi mums.

Paldies Jums par interviju!

114



4. pielikums

Dokumentara lapa

Magistra darbs “Patérétaja lojalitate noteiktam kultiiras zimolam. Latvijas Nacionala
teatra un Jauna Rigas teatra pieméra analize” izstradats LU Socialo zinatnu fakultatg.

Ar savu parakstu apliecinu, ka petijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie
informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Darba apjoms (no ievada lidz secinajumiem ieskaitot) ir 150 883

rakstuzimes (ieskaitot intervalus, bet neieskaitot zemsvitras atsauces).

Autors: Gundega Kobzeva

(paraksts)

Rekomendgju / nerekomend&ju darbu aizstavésanai.

Vaditajs: docents Dr.philol. Viktors Freibergs

(paraksts)
24.05.2018.
Recenzents:  profesore Dr.phil. Skaidrite Lasmane

(paraksts)

pasniedzgja Mg.sc.soc. Elina Gulbe

(paraksts)
Darbs iesniegts Komunikacijas zinatnes nodala 24.05.2018.
Dekana pilnvarota persona: metodike Inga Polaka

(paraksts)
Darbs aizstavets magistra gala parbaudijumu komisijas sédé

prot.Nr. __

Komisijas sekretare: docente Marita Zitmane

(paraksts)
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