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ANOTACIJA

Bakalaura darba t€éma ir “CanCan zimola komunikacija un klientu lojalitate”.

Bakalaura darba meérkis ir noskaidrot kadus “CanCan” zimols izmanto komunikacijas
instrumentus un aktivitates, un ka tie ietekmé klientu lojalitati.

Darbs sastav no sekojosam dalam: ievads, teor€tiska, metodologijas, empiriska dala,
secinajumi un pielikums.

Teorétisko dalu veido divas galvenas nodalas: zimols un klientu lojalitate. Apaksnodalas
ir aprakstiti zimola klasifikacija, zZimola t&ls, zZimola pozicioné$ana, zimola komunikacija, zimola
vizualas komunikacijas un zimola priekSrocibas. Zem klientu lojalitates nodalas: ka klausities
pat€rétajos un lojalitates programmas.

P&tniecibas metod@s tiek izmantotas: intervija, aptauja, gadijuma analize, kontentanalize
un SVID analize. Empiriska dala tiek apkopoti, ka arT analiz&ti petijuma rezultati.

Darba ietvaros tika iegiits sekojoss secinajums, ka “CanCan” zimola komunikacijas

instrumenti un aktivitates vaji veicina klientu lojalitati.

Atslegas vardi: Zimols, komunikacijas instrumenti un aktivitates, zimola komunikacija,

“CanCan’ zimols, lojalitate, klients.



ANNOTATION

The title of bachelor paper is “CanCan brand communication and customer loyalty”.

Bachelor purpose is to find out what “CanCan” brand use communication tools and
activities and how they affect customer loyalty.

This work consists of the following parts: introduction, theoretical, methodological,
empirical part, conclusions and annex.

Theoretical part consists of two main chapters: brand and customer loyalty. Subsection
are described brand classification, brand positioning, brand communication, brand visual
communication and brand advantages. Section of costumer loyalty consists of: how to listen to
costumer and loyalty programs.

In bachelor are used such research methods as interview, survey, case analysis, content
analysis and SWOT analysis. In empirical part are collected and analysed research results.

In the process of this bachelor, author obtained following conclusion, that “CanCan”

brand communication tools and activities weakly promotes customer loyalty.

Keywords: brand, communication tools and activities, brand communication, “CanCan” brand,

loyalty, customer.
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IEVADS

Kas mums ir apkart, ar ko sakas miisu diena un ka ta beidzas? Biezi dienas laika mes
saskaramies ar daznedazadam lietam: més tiram zobus, velkam virsi drébes, pulksteni,
iedarbinam masinu, ka ar7 ejam garam dazadiem veikaliem, restoraniem. Acu prieksa biezi pavid
originali un sava starpa dazadi nosaukumi: ZARA, RigaPlaza, DEPO, Olive, CanCan. Visas $is
krasainas izkartnes ir tik ierastas musu dziveé, ka dazam més pat nepievérSam uzmanibu. Kadas
preces un pakalpojumus més izmantojam, Vai tas miisos izraisa prieku, sajismu, vai citas
emocijas un, kapéc ta notiek? Jo prece un pakalpojums ir Iidzigs cilvekam, kur§ var mis
uzmundrinat, sajiisminat, més varam to milét, ka ar1 pret&ji - ienist.

Veidojot zimolu, tiek téreti lieli lidzekli, lai izprastu klientu un visefektivak pasniegtu
savu zimolu, produktu, preci, pakalpojumu un ar klientu veidotu saikni. Ir nepiecieSams izprast
klientu uzvedibu un vajadzibas, ka ar1 ietekmét to ta, lai tas nestu uzp€émumam labumu - pelnu.
Lai saglabatu klientu ieinteresétibu uznémuma produkcijai, nepietiek tikai pétit paterétajus un
vertét to ar tadiem standarta pan@mieniem ka patérétaju apmierinatiba un izmainas intereses ir
javeicina lojalitati. Saglabat klientu lojalitati augsta ltmeni nemaz nav viegli, jo tas ir loti
nestabils faktors, kuram ir nepiecieSama pareiza pieeja.

Ir dazadi panémieni, ar kuru palidzibu ir iesp&jams pieverst klienta uzmanibu un veidot ta
lojalitati noteiktam zimolam. Dazadiem uzn€mumiem ir pieejamas, piemeram, klienta kartinas
vai kuponi, atlaides, utt., kas spg) uzturét klientos nepartrauktu velmi iegriezties noteikta
uznémuma un atstat tur savus lidzeklus. Zimola komunikacija ir vél viens veids, kas veicina
Klienta lojalitati, kur caur socialiem tikliem, reklamam un citam komunikacijas aktivitatém un
instrumentiem, tieck komunicéts ar klientu un pasniegta ta informacija, kas ,visticamak, uzrunas
klientu, pieversis ta uzmanibu, veidos ieinteresétibu un ,visbeidzot ,lojalitati. Bet vai tieSam
komunikacijas aktivitates un instrumenti ir tik efektivi, ka sp&j veidot klientu lojalitati?

Bakalaura darba t€ma ir “CanCan zimola komunikacija un klientu lojalitate”. Téma ir
aktuala, jo zimols “CanCan” ir pazistams Latvija un ir jau 8 dazadas kafejnicas Riga, Jurmala un
Jelgava ar So zimolu. Zimols “CanCan” izmanto vairakus komunikaciju kanalus klientu
piesaistei, tad€l ir interesanti izpétit vai Sie kanali veicina arT klientu lojalitati.

Bakalaura darba meérkis: ir nepiecieSams noskaidrot kadus “CanCan” zimols izmanto
komunikacijas instrumentus un aktivitates, un ka tie ietekmé klientu lojalitati.
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Pétnieciskie jautajumi:

1. Kadus “CanCan” zimola komunikacijas instrumentus un aktivitates “CanCan” klienti
pazist?

2. Vai klientiem pazistamie “CanCan” zimola komunikacijas instrumenti un aktivitates
veicina auditorijas lojalitati?

Pétnieciskais objekts: “CanCan” zimola eso$a komunikacija, pétijuma priekSmets:
“CanCan” zimola esosas komunikacijas instrumenti un aktivitate (socialie tikli, majaslapa,
reklamas, sponsorésana utt.).

Darba uzdevumi:

1. lIepazities un analiz€t teoriju par zimolu un ta biitiskam lietam, ka art apskatit, kas ir
lojalitate, kas raksturo lojalo klientu;

2. Identificét metodologija visas nepiecieSamas pétnieciskas metodes, kuras tiks izmantotas
klientu lojalitates analizei — intervija, aptauja, gadijuma petijums;

3. Izveidot petijumiem nepiecieSamos materialus: Saja gadijuma anketas ar sastaditiem
jautajumiem klientu anket€Sanai, jautajumu planu priek§ “CanCan” zimola marketinga
specialistes intervijas;

4. Ar pétijumu materialu palidzibu pétijumu veikSana, lai noskaidrotu vai zimola “CanCan”
esoSie komunikacijas elementi veicina klientu lojalitati;

5. legiito rezultatu apkopoSana — aptaujas rezultatu analize, intervijas rezultatu analize, ka
ar1 gadijuma pétijuma un SVID analizes aprakstiSana;

6. Visbeidzot, iegiitas informacijas teorija un pétjjuma dala apkopoSana un iesp&amo
secinagjumu veikSana.

Pétijjuma metodologija: P&tijuma metodologija sastav no kvalitativam metodém, kas ir
intervija, ka arT no kvantitativam metodém, kas ir anketé€Sana un gadijuma pétijjums. Tiks
pielietota ar1 kontentanalize, ka ar tiks pielietota SVID analize.

Bakalaura darbs galvenokart tika veidots balstoties uz tadu autoru teorijam ka F. Kotlers
(P. Kotler), A. Vilere (A.Wheeler), S. Robinsons (S. Robinson), T. N. Kapferera (J. N.
Kapferer), ka ari K. L. Kellere (Kevin Lane Keller) un daudziem citiem autoriem. Darbs ir

gadijuma pétijumam. kura tiks parbaudita ka teorija strada konkrétaja gadijuma.



Darba struktiiru veido: Anotacija latvieSu un krievu valodas, ievads, teorijas,
metodologijas un empiriska dala. Ka arT secinajumi, izmantotas literatiiras un avotu saraksts, un

pielikums.



TEORETISKA DALA
1. ZIMOLS

Lai patérétajos veidotos ilgtsp&jigas un stabilas attiecibas ar preci vai pakalpojumu,
patéretajiem tiek sniegtas priekSrocibas no preces un pakalpojuma puses, ka ar1 to salidzinajums
ar [idzigam precém un pakalpojumiem, ko piedava citas kompanijas. Tada veida paterétaju pratos
tiek veidotas stabilas asociacijas, kas ir izveidotas, pateicoties produkta priekSrocibam un citu
produktu salidzinajumam, kas saistas ar $o produktu un ta zimolu. Sis asocidcijas ir sava veida
atSkirigi iespaidi, viedokli, kuri visi kopa rada kopigu, spilgtu, ka art stabilu prieksstatu par
produktu, td zimolu un citiem zimola elementiem, kas tiks apskatiti talak." Ka jau tika mingts,
zimols pastav, pateicoties produkta vai pakalpojuma telam, kas tiek izcelts klientu vidi starp
citiem konkurgjosam produktiem.

Darba autore izce] ka minimums 5 dazadus, biezi sastopamus jédziena “zimola”
definicijas:

1. Zimols — ar to palidzibu patérétajiem ir iesp&jams izteikties;

Zimols — produkts kuram ir garant€ta augsta kvalitate;®

(159

Zimols — tas ir TpaSnieka “Tpasums” jeb produkts, kuru ir iesp&jams pardot vai iznomat;’

2

3. Zimols — ta ir tirdzniecibas marka kurai ir pievienota vértiba;*

4

5. Zimols — ta ir Zimola patérétaju 1pasibu un produkta t€la summa.®

Zimols sastav no dazadiem faktoriem, kas talak iedalas kontrol¢jamos faktoros —

kvalitate, iesp€jamais produktu klasts, produkta vai pakalpojuma cena, reklamas kanali, tirgus
parklajums, instances, kur tiek pardots produkts, resursu daudzums priek§ zimola attistibas un
veicinasanas, ka arT marketinga komunikacijas komplekss. Savukart pie nekontrolgjamiem

faktoriem ir iesp&jams attiecinat zimola patérétaju ceribas, konkurentu aktivitates, situacijas

ierobezojumus, pieméram, ekonomiskie, socialpolitiskie un apkartgjas vides ekologiskie faktori.”

! Keller, K. L. (2003). Strategic Brand Management: building, measuring and managing brand equity. New Jersey:
Prentice Hall. P.3.
2 Aaker, D. (1996). Building Strong Brands. New York: The Free Press. P.94.
* Turpat. P.94.
* Miletsky, J., Smith, G. L. (2009). Perspectives on Branding. USA: Course Technolgy. P.5.
® Turpat. P.5.
® White, R. (2000). Advertising. UK: McGraw-Hill International. P.7.
’ Turpat. P.7.
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Zimoli, kuri ir pieradijusi sevi tirgl, ne vienmeér paliek veiksmigi, tadel rodas probléma
veiksmiga zimola noteikana. ST probléma veidojas no ta, ka ir sarezgiti zimola produktu atdalit
no tela. Ir iesp&jams identificet sekojosas kombinacijas:

1. Zimols — ta ir patérétaju 1pasibu summa;
2. Zimols — tas ir produkta t€ls;
3. Zimols — ta ir patérétaju ipasibu un produkta téla summa.®

Autorei Skiet, ka pédgjais formul&jums ir visprecizakais. Jebkura gadijuma sakotngji ir
jabut objektam (fiziskam vai vizualam), kas ir zimols un talak t€ls, kas tiek veidots un,
visbeidzot, “injic€ts” mérkauditorijas pratos. P&c Sada procesa tiek gaidams pret€js process:
patérétajiem ir janoveérté viniem piedavatais téls, noteikti jaizmégina pasu produktu un visbeidzot
patéretaji izskata zimolu no racionalas un arT no emocionalas puses, un izlemj: patik viniem vai
nepatik, pirk3u vai nepirksu utt.® Zimols, kur§ ir sava veida 1zgajis caur patérétaju novertejumam,
rezultata ieglst noteiktu reputaciju. Tas nozimé, ja potencialais pirc€js neatcerésies izmeginato
zimola produkciju un neieklaus to sava pirkuma groza, tad tas biis komerciali neveiksmigs
ztmols. Nemsim v&ra to, ka to visu var attiecinat pret konkréto zimola mérkauditoriju, prieks
kuras tika izstradats konkrétais zimols. Visi citi patérétaji, kuri nav produkta merkauditorija un
kuriem nebija iesp&ja izméginat produktu, vadisies péc t€la novertéjuma.

Galvenas zimola funkcijas ir sava veida augstas preces kvalitates apstiprinasana. Precu
tirdznieciba zimola reputacijai ir liela nozime, kuru parasti pat€rétajs nevar noteikt saviem
spékiem.10 To iesp€jams attiecinat, piemeéram, uz smarzam vai dz€rieniem. Tirdznieciba tadi
pazistami zimola produkti ka Chanel (smarzas) vai Holsten pils (alus) lauj razotajiem butiski
palielinat produkta cenu. Parasti ir ta, ka produkti, kuri tiek pardoti zem slaveniem zimoliem, ir
daudz dargaki neka jebkada cita funkcionala Iidzveértiga prece. ST iemesla dé| zimols Chanel No.5
tiek uzskatits par zimolu, bet, pieméram, stacijas nosaukums Oxmsabdpvckoe none Maskava nav
zimols, jo nesniedz nekadu pievienoto vertibu, jo ja staciju sauktu jebkada cita varda, ta “vertiba”
paliktu tada pati.

Veidojot zimolu ka individu ir iesp&jams sasniegt precizu atgriezenisko saiti no klientiem,

kas ietilpst mérkauditorija, kuru mérkis ir noteiktais zimols. Jaatzime, ka Sobrid lielaka dala

® White, R. (2000). Advertising. UK: McGraw-Hill International. P.19.
% Fill, C. (2009). Marketing Communications: Interactivity, Communities and Content. USA, Upper Saddle River,
New Jersey: FT Press. P.553 — 559.
19 Miletsky, J., Smith, G. L. (2009). Perspectives on Branding. USA: Course Technolgy. P.5.
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reklamas agentiiru, konsultaciju firmu, raZotaju ievéro personalizétu pieeju zimola attistibai.*
Dazadas agentiiras piedava zimola mijiedarbibu ar apkartgjo pasauli:

1. Produkts — kvalitate, izpilde, sp&jas, krasa, sastavdalas, papildus pakalpojums. To visu
kontrol€ razotajs un $STm sastavdalam ir vislielaka ietekme uz zimolu, kad tas tiek veidots;

2. Razotajs — razotaja reputacija vai paredzama razotaja ietekme uz produktu, ka arT otradi;

3. Nosaukums, iepakojums — stils, nosaukuma prezentacija, asociacijas — saturs, ietekme,
argja iepakojuma veids un dizains;

4, Reklama un tas veicinaSana un publicitaite — nozime, stils, radoSums un mediju
izmantoSana;

5. Cena, izplatiSana dazadas valstits, atraSanas vieta tirdzniecibas vieta — ka un kur produkts
tiek piedavats, blakus kadiem produktiem tas atrodas, kada ir ta cena un kada ir ta cena
salidzinajuma ar citiem produktiem $aja kategorija;

6. Patéretaji un patérétaju konteksts: kas, ka, kur un kad produktu izmanto;

7. Konkurenti, vEsture: visu, kas saistas ar produktu, paterétaji apliko caur konkurétspgjigu
piedavajuma prizmu. Zimola attistibai un vésturei arf ir liela ietekme uz patérétajiem.™
Sada veida ir iespéjams novérot, ka pircgjus ietekmé jiitu un zinasanu kopgja summa, kas

veido vinu pratos zimola t€lu. Neviens no informacijas sanemsanas celiem par produktu nedrikst
bt ignorets, jo vismazaka uztverSanas bremzeSana var sabojat iespaidu par zimolu. V&l jo vairak
tapéc, ka aiz varda “patérétajs” slépjas racionala biitne jeb parasts cilvéks ar savam bédam un
priekiem, tada veida jebkur§ zimols var klut par cilvéka naida vai aklu milestibas subjektu.
Rezultata patérétajos rodas emocionalie motivi, kuri biezi doming par racionalajiem motiviem.
Sis prieksrocibas slépjas unikalajos zimolos, ar kuru palidzibu, patérétajiem iepérkoties, ir sp&ja

identific€t zimolu. Tiri funkcionala produkta vertiba var nebiit primérﬁ.l?’

1.1. Zimola elementi

Ir nepiecieSams izpétit zimola galveno sastavdalu, kas ir produkts, zem kura ir tadi

jédzieni ka prece un pakalpojums. Lai izveidotu zimolu, ir nepiecieSams paterétajiem piedavat

1 Dahlen, M., Lange, F., Smith, T. (2010). Marketing Communications: A Brand Narrative Approach. USA,
Hoboken, NewJersey: JohnWiley&Sons. P.168.
2 Turpat. P.168.
13 Kapferer, J. N. (2008). The New Strategic Brand Management. USA: Kogan Page. P.13.
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kaut ko, kas Saja gadijuma ir produkts, lai zimols sp€tu veicinat pardosanu un ar produkta
palidzibu apmierinat paterétaja vajadzibas, veidot saikni starp produktu — uzp@émumu un
patérétdju, un visbeidzot, veidot klientu lojalitati.**

Tiek uzskatits, ka par produktiem sauc visu, kas var apmierinat patérétaju vajadzibas.
Ikdienas dziveé més, cilveki, biezi izSkiram jédzienu - prece un pakalpojums. Precém, ka likums,
ir kaut kas materials (bulcipa, kafija), bet pakalpojumiem parsvara ir nematerials raksturs
(pieméram, konditora pakalpojumi).” Tomér, ja riipigi izskata, ko patérétajs iegadajas, més
sapratisim, ka neatkarigi no pirkuma taustamibas pakapes, vin$ pérk galvenokart pakalpojumus.
Pieméram, automasina, ir prece, bet ta nodroSina transporta pakalpojumus, medicinas parbaude —
pakalpojumu, kuru rezultata tick parbaudits paterétaja veselibas stavoklis uc. Lidz ar to, jeédziena
“pakalpojums” ir iesp&jams ieklaut arl jédzienu “prece”, un tas ir diezgan logiski, ja tos ir
iesp&jams izSkirt, vienkarsi iedalit materialas lietas (kuka, kafija, sula) un precu pakalpojumos
(konditora, medicinas pakalpojumi). So abu veida produktu svarigaka misija ir apmierinat tos
patérétajus, kas tos ir iegadajusies.'®

No produkta ir iesp&jams izveidot zimolu. Sis process tiek veidots ta, ka uznemums izce]
savu piedavato preci uz konkurentu piedavajuma fona. Tas nozimé, ka precu zime vai zZimols tiek
radits, pieskirot tam unikalu vardu, unikalu iepakojumu, ka ar1 unikalu dizainu, kas atskir vinu no
konkurentiem.!” Daziem zimoliem ir arT logotips, piemé&ram, visiem zinamais Nike logotips -
keksis, vai Ferrari - jajoss zirgs. Ar $adu identifikacijas zimi (logotipu) tiek veidotas patérétaju
pratos dazadas pozitivas asociacijas ar konkréto zimolu, (piemé&ram, prestiZs vai konkréta zimola
cenu limenis) un §Ts asociacijas atvieglo pienemt pareizo lémumu, iegadajoties preci. Galvenais
marketinga meérkis ir maksimali nodroS§inat pozitivu raksturu $im apvienibam (zimols un
logotips), ka arT nodro$inat visspécigako pozicioné$anas atbilstibu mérkiem noteikta uznémuma.
Ka zinams, tad, kad paterétajas izvelas “akli” kadu produktu, vin$ tada veida bieZi vien nespgj
1z8kirt zimolu péc dazadam produkta kategorijam, tade] var drosi teikt, ka produktam pieskirtais

_ . .. — - .1
zimols nopietni ietekmé paterétaju uztveri. 8

“ Wheeler, A. (2009). Designing brand identity. USA: John Wiley & Sons. P.6.
15 Kapferer, J. N. (2008). The New Strategic Brand Management. USA: Kogan Page. P.11.-13.
16 Keller, K. L., Aperia, T., Georgson, M. (2008). Strategic Brand Management: A European Perspective. UK:
Prentical Hall. P.504.
Y Turpat. P.507.
18 Airey, D. (2014). Logo Design Love: A guide to creating iconic brand identities. USA: New Riders. P.8.
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Ka jau autore mingja, galvenais zimola elements ir produkts, ko piedava uzn€mums, jo
tiesi tas apmierina patérétaju vajadzibas, tapec ka, iegadajoties preci, protams, paterétajs vélas, lai
vinu vajadzibas tiktu apmierinatas. Pieméram, ja klients ir izsalcis un kafejnica vélas pasutit
zupu, tad vina veleéSanas ir, lai vina apetite tiktu apmierinata. Tas nozimé, ka, lai sasniegtu 1pasu,
ka arm1 unikalu uzp€muma preCu un pakalpojumu stavokli, marketinga specialistiem ir
nepiecieSams paterétaju pratos produktus parverst par zimolu jeb, lai paterétajs uztvertu preci, ka
zimolu. Ja tas ir panakts un zimolam sanak panakt klientu atziSanu, tad ir vérojams pardoSanas
pieaugums, razotajam ir iespgja veidot uzcenojumu prec€m un pakalpojumiem, nemazinot
pardosanas daudzumu un labak, stabilak un veiksmigak pretoties konkurentu spiedienam. Tada
veida autore var drosi teikt, ka galveno elementu — produkta un zimola - pareiza parvaldiba ir

atslega veiksmigai tas realizacijai.

1.2. Zimola Kklasifikacija

Pamatojoties uz dazadiem kriterijiem, ir iesp&jams dazados veidos klasificét zimolus —
teritoriali, p&c jomas kuras darbojas, pec uznémuma kapitala utt.

Saja darba tiks apskatita Kotlers (Kotler) un Fortss (Pfoertsch) piedavata zimolu
klasifikacija dazadas klases péc zimolu piederibas un veida:

1. Korporativie zimoli — zimoli kas sevi ietver visa uzpémuma piedavajumu, taja skaita
pakalpojumus un produktus;

2. Individualie zZimoli — dotiem produktiem ir dazadi nosaukumi, tadel produkts neasocigjas
ar ta razotaju;

3. Gimenes zimoli — kur viens un tas pats zimols piemit vairakiem produktiem viena
produktu kategorija;

4. Luksuss zimoli — augstas kvalitates ekskluzivi zimoli. No pargjiem zimoliem Sie atSkiras
ar savu kvalitati, ka ari ar unikalitati, tad€] §s kategorijas preces un pakalpojumi ir
dargaki neka citas preces no tas pasas precu kategorijas.

5. Starptautiskie zimoli — §ada veida zimoli aptver vairakas valstis un regionus;

6. Nacionalie zimoli — Sie zZimoli darbojas tikai savas valsts robezas. Preces un pakalpojumus

balsta uz nacionalajam 1paSibam.
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7. Klasiskais zimols — produkti un pakalpojumiem, kuriem ir savas raksturigas iezimes un
ipasibas. Sis skaitds popularakais zimolu klasifikacijas veids sabiedriba."

Tapat ka jebkurai paradibai, arT zimolam piemit dazads spé€ks, sp&jas ietekmét paterétaju
apzinu un iesp&ju, ka patérétajs dos priekSroku tiesi vinu zimolam. Tadg] ir iesp&jams klasificet
zimolus saskana ar atpazistamibas Iimeni:

1. Spécigs zZimols — zZimols, kas ir zinams, ka ar1 to atSkir no citiem zimoliem p&c atslégas
elementiem vidgji 60 % paterétaju noteikta produktu kategorija.
2. Zimols, kurs ir attistibas stadija — Sos zimolus pazist un ir sp&jigi atskirt no citiem vidé&ji

30-60 % pateretaju.

3. Vaj§ zimols — zimols. kuru atpazist starp konkurgjoSiem paterétajiem mazak par 30%
paterétaju.”

Zimola eksperti identificé divu veidu zimolus, kas ir divu veidu zimolu kultiras — rietumu
un Eiropas pieeja. Sajas divas dazadas kultiiras at3kiras viss - zimola loma, koncepcija,
parvaldibas instrumenti utt. Lielakoties m&s pat nenojauSam, cik lielu veértibu atskiribas ir
iesp&jamas, jo lielakoties patérétajiem tas nav svarigi. Tas ir iemesls daudzam pielautam kladam,
kas saistas ar zimolu izveidi.?*

Visspilgtakais piemérs pirmai kulttirai var biit zimols Procter & Gamble. Rietumu kulttra
ir kluvusi par sava veida zimola marketinga Bibeli, vismaz pre¢u patérina atras aprites joma. ST
koncepcija paredz, ka galvenajai kompanijai — razotajam- ir jabiit nosléptam no gala paterétajiem,
galvenokart, no bailém par negativa zimola t€lu veidoSanos visa firma, un, kas var ietekmé&t visu
produkta klastu. ST koncepcija tiek vérsta uz produktu, un katram produktam ir savs personigais
zimols. Tadg€jadi Procter & Gamble veido zZimolu kopumu no dazadam produktu kategorij am.?

Kad esam izpratusi jédziena “zimols™ biitibu, aprakstijusi, ka tas darbojas un ta spgju
parverst produktu par kvalitativu , spécigu produktu, ka arT esam apskatijusi dazada veida zimola
klasifikaciju, varam apskatit, kas ir zZimola t€ls un saprast, cik liela ietekme ir zZimola t€lam uz

paterétajiem, ka art ka Sis tels tiek veidots.

9 Kotler, P., Pfoertsch, W. (2006). Brand Management. Berlin: Springer. P.91.-93.
2| ee, A, You, J., Mizerski, R., Lambert, C. (2015). The Strategy of Global Branding and Brand Equity. London
and New York: Routledge. P.118.
2! Schroeder, J. E., Salzer-Morling, M., Askegaard, S. (2006). Brand Culture. London and New York: Routledge.
P.18.
22 Turpat. P.22.
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1.3. Zimola téls

Zimola vertibu, protams, veido labu iespaidu un nematerialu vertibu kopums. Izveidot un
saglabat pozitivu attieksmi pret produktu, ir svarigi patérétaju lojalitateés radinasanai. Zimola
veértiba tiek veidota, pateicoties raksturigam ipasibam — t€ls, slava, nacionala vai starptautiska
atziSana, stabilitate un pievilcibas stavoklis ilga laika garuma.

Talak apskatisim vienu no zimola biitiskakam vertibam, kas ir zimola t€ls. Tas ir viens no
galvenajiem zimola elementiem, kuram ir asociacijas gan funkcionalas, gan nefunkcionalas, kas
rodas patérétaju apzina. Zimola télam ir daudz komponentu — produktu un pakalpojumu
noform&ums (zimola t€ls), to galveno patérétaju t€ls (tipiska paterétaja tels), pieeja dazadam
situdcijam (situciju tels) utt.** Ar jedzienu “zimols™ ir ciesi saistits jedziens “individualitate”.
Tas nozimé — zimola individualas atSkiribas no citiem zimoliem. Zimola individualitate ir
panémienu kopums, ar kuriem zimols parada sevi patérétﬁjiem.ZS

Nedaudz cits panémiens, daudz dzilak, kas atklaj zimola biittbu — zimola personiba.
Jedziens “zimola personiba” ir saistits ar tirgus attistibas iespaidoSanu, paterétaju atticksmes
mainu un, protams, patérétaju attieksmes mainu pret zimolu. Sakuma zimols tika uztverts ka
razoSanas produkts, kur§ nodroSina kvalitati utt. Vélak zimols tika izmantots, lai paterétaji varétu
identificeties un prezentét sevi caur produktu utt. Veélak zimoli radija socialo dimensiju, ar kuru
palidzibu pasi zZimoli saka identific€t sevi un prezent€t, un kada bridi, pateretaji saka aizdomaties
ne tikai par zimola ar€jo atribiitiku, bet arT par to, kas ir aiz tiem, kas virza tos cilvékus, kas rada
o zimolu produktus. Atbilde uz So ir loti acimredzama. Zimolus saka uztvert ka dzivus cilvekus ,
ar kuriem komunice paterétajs. 2

Vel viens zimola elements ir zimola saikne ar patérétaju. Tiek merits zimola spe€ks un ta
vertiba patérétaju acis. Zimola saikni ar patérétaju ir iesp&jams sadalit divas vienadas dalas:
racionalas (jeb funkcionalas) un neracionalas zimola veértibas. Racionalo veértibu plusi — tas
parada, cik labi zimols atbilst patérétaju vajadzibam, ka ari vinpu modelim un paterétaju
motiviem. Neracionala — tas ir tas, kas atSkir zimolu no konkurentiem, kuri no racionala viedokla

ir ar tadam pasam prieksrocibam. Neracionalas vertibas rada patérétajos sajutas, ka zimols ir

2 Kotler, P. (2001). Principles of Marketing. Upper Saddle River: Prentice-Hall International. P.138.

* Elliott, R., Percy, L. (2007). Strategic brand management. New York: Oxford University Press. P.269.

2 Aaker, D. (1996). Building Strong Brands. New York: The Free Press. P.89.

% Dittmar, H. (2007). Consumer Culture, Identity and Well-Being. UK, London: Psychology Press. P.3.
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piemérots noteiktam cilvékam, un, tada gadijuma, ta pozicija var biit daudz spécigaka, salidzinot
ar analogiskajiem piedavajumiem. ST neracionala piesaiste sastav no dazadiem komponentiem.”’
Galvenie ir Zimola autoritate, identifikacijas pakape ar to un tas sociala loma.

Ir iesp&jams identific€t Cetrus zimola autoritates sastavdalas:

1. Zimola mantojums vai, citiem vardiem sakot, ka Sis zimols ir ierakstits vesturé prieks
patérétajiem un , kadas tradicijas saistas ar to;

2. Zimola uzticamiba. Patérétaju uzticamiba un cieSas attiecibas ar zimolu nav iesp&jamas,
tados gadijumos, ja patérétajiem nav uzticamiba pret zimolu. Ar So ir loti cieSi saistitas
paterétaju stabilitates uztvere zimola.

3. Inovacijas, musdienigums — cik daudz zimols ir ierakstits musdienu sabiedriba, kadas
inovacijas tas izmanto, ko jaunu ievie$ sava nozaré.

4. lesp&jamais zimola liktenis. Sis jédziens ir saistits ar patérétaju un zimola attiecibu
perspektivam. Lai arT kadi tie butu tagad, ta ilgums un specifika ir atkariga no ta, ka
cilveéki iedomajas So attiecibu attistibu vai paterétaji redz attistibas dinamiku, un, cik ta
atbilst paterétajiem.?

Paterétaju Iimena identific€Sanas ar marku — tas ir personigs zimola t€la komponents, kas
saistas ar individualo patérétaju uztveri. Tas sastavdalas ir:

1. Paterétaju tuviba — vai paterétaji jutas komfortabli bridi, kad mijiedarbojas ar zimolu;

2. Uz kadam nefunkcionalam priekSrocibam balstas zimols. Restorana gadijuma tas var biit
ripes par apmekletajiem, ciepas izradiSana pret vinu vai kaut kas cits;

3. Pieredze un uztveramiba, kas saistas ar zimolu. Sis faktors nosaka, kadus notikumus, kas
saistiti ar restorana apmekl€tajiem, atcerésies vini. Ir skaidrs, ka tad, ja konkrétaja vieta
notika pirma satikSanas vai arT kads cits nozimigs notikums cilveku dzive, tas var
ievérojami uzlabot patérétaju attieksmi pret zimolu.?

Zimola vértibas ir labu iespaidu un nematerialu vértibu kopums. Izveidot un saglabat
pozitivu attieksmi pret produktu, ir svarigi patérétaju lojalitat€s raditaji. Zimola veértiba tiek
veidota, pateicoties raksturigam ipasibam — t€ls, slava, nacionala vai starptautiska atziSana,

stabilitate un pievilcibas stavoklis ilga laika garuma.

%" Drewniany, B. L., Jewler, (2010). Creative Strategy in Advertising. Cengage Learning. P.26.
?® Schultz, D. E., Barnes, B. E., Schultz, H. F., Azzaro, M. (2009). Building Customer-Brand Relationships.
M.E.Sharpe. P.266.
# Turpat. P.315.
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1.4. Zimola pozicionéSana

Zimola pozicionéSana tiek veikta gan pret konkur&joSiem produktiem, gan saistiba ar to
pasu. Lielaka dala uzn€mumu, kas razo bulcinas, razo vairak neka vienu produktu, ka ar1 dazada
veida produktus — “siera bulcinas”, “magonu bulcinas”, “buljona bulcinas” uc. Ipasi uzmaniba
tiek pievérsta zimola pozicionés$anai, kad zimols ir brieduma stadija, kad tirgus ir piesatinats , un
jauno klientu skaits ir neliels. Kompanijas palielina pardosanu tikai kait&jot konkurentiem.

Veiksmiga pozicion€Sana lauj ne tikai noteikt preces atraSanas vietu tirgl, bet arl
nodros$inat to ar papildus konkurences priekSrocibam. Ta, piem&ram, dazadas firmas, bet viena
veida bulcinas, kas biis pardosana viena veikala, bus labveligd stavokll attieciba pret
konkurgjosam firmam, jo uzrunas ar1 konkurgjoso auditoriju.

No otras puses, parak detaliz&ta pozicion&Sana var radit negativas sekas — tirgus daliSanas
mazos segmentos samazina $o segmentu jaudu, jo no parak plasa klasta pirc€jiem ir gruti veikt
izveli (tas nozimé, ka firma atgriezas pie problémas, no kuras v€lgjas tikt vala, pateicoties zimola
izveidei).

Kad tiek noteikts veids ka iekarot tirgu, ir nepiecieSams saprast, ka tiks piesaistiti klienti,
lai tie vartu izmé&ginat zimola produktu. Ir iesp€amas identificét devinas pozicionéSanas
iespejas:

1. PoziciongSana, kas vérsta uz kvalitati. Kvalitate ir viens no, iesp&ams, galvenajiem
elementiem , kur§ piemit zimolam. Kvalitati ir iesp&jams kombin&t ar jebkuru citu
pozicionéSanas iespeju. Kvalitate vai kvalitates uztvere — tas ir veidols patérétaju pratos.
Ir nepiecieSams izveidot kvalitativu t€lu un ar laiku tas kliis par specigu zimolu. Lai
zimolu uztvertu ka kvalitativu, ir nepiecieSams paaugstinat piedavatas produkcijas cenu.
Lielaka dala cilvéku uzskata, ka var atSkirt kvalitativu preci no nekvalitativas, kaut gan
realitat€ ta nav. Augsta cena ir liels pluss dazadu patérétaju acis. Tas lauj bagatiem
pateérétajiem, veicot iepirkSanos, iegit moralu gandarijumu, kad preces vai pakalpojuma
nopirkSana un to patéréSana ir no augstas cenu kategorijas. Protams, produktam vai

pakalpojumam ir japiemit noteiktam atribiitam, kas veido augsto cenu.*

%0 Sengupta, S. (2005). Brand Positioning: Strategies for Competitive Advantage. New Delhi: Tata McGraw-Hill.
P.66.
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P&éc autores domam, labakais veids, ka uzlabot patérétaju uztveres kvalitati, ir saSaurinat
uznémuma fokusu. Piem&ram, ja uzn€mums saSaurinatu savu fokusu, tas klutu par noteikto
produktu razotaju. Tada veida tas kliitu par savas nozares specialistu. Ja uznémums razo, gan
bulcinas, gan kemmes, gan divanus utt., tad ir maza iesp&jamiba klit par specialistu. Bet ja
uznémums razo tika bulcinas un dara to augsta Iimeni, tad Sis zimols klist par savas nozares
specialistu.

2. Poziciongsana, kas versta uz veértibam. Tika uzskatits, ka preces un pakalpojumi, kuriem
ir kada zinama vertiba, ir 1&ti, bet musdienas vairs ta nav. Miusdienas zimoli, kuri tiek
uztverti ka vertibas, iegiist vél vairak popularitates patérétaju vida. 3
Ka pieméru, autore var minét tadu kompaniju ka Southwest Airlines, kas piedava

patérétajiem zemas cenas, atlaides, ka ar1, taja pasa laika, saglaba zimola identitati. Loti butiski,
ka citas aviokompanijas sekoja Southwest Airlines stratégijai jeb sevis pozicioné$anai.

3. PozicionéSana, kas vérsta uz iezimém un specifikaciju. Marketinga specialisti biezi
palaujas uz savu zimolu diferenciaciju p&c produktu un pakalpojumu dazadam iezim&m.
Prieksrociba ir taja, ka v@stijums ir skaidrs un pozicion&S$ana veido uzticigas attiecibas, ko
atspogulo realas produktu 1paSibas. Diemzel daudzi uzpémumi ir dezorienteti, kas lauj
konkurentiem iznakt klaja ar atraku un jaunaku modeli tirgg.

4. PoziciongSana, kas versta uz attieksmi. Viens no efektivakiem veidiem ka paterétajos
raisit interesi par zimolu, ir izstradat pozicioné€Sanu, kas atbilst paterétaju ieks€jam
VajadZTbElm.32
Autore ka pieméru var minét kompaniju Apple, kura vienu bridi pamazam zaudgja savas

pozicijas parpilditaja tirgl, kura versas pie lietotdjiem ar aicinajumu atbrivot sevi no datoru
lietoanas un “domat savadak” .Sis zimols, péc autora domam, izveidoja savu pozicion&$anu ne
tikai uz ta ko pardod, bet arT uz to ,kas perk Apple produkciju.

5. Pozicion&sana, kas vésta uz tiekSanos. ST poziciong$ana izmanto emocijas, kas saistas ar
kaut kadu vietu, kuru patérétaji veletos apmeklét, personu, kurai vini vélas lidzinaties vai

ar1 dveéseles stavoklis , kuru veletos sasniegt.33

31 Sengupta, S. (2005). Brand Positioning: Strategies for Competitive Advantage. New Delhi: Tata McGraw-Hill.
P.66.
%2 Turpat. P.68.
% Turpat. P.68.
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6. Pozicion€Sana, kas ve€rsta uz problému risinasanu. PozicionéSana, kas vérsta uz problému
risinasanu, parada patérétajiem ka sarezgitu situaciju ir iesp&jams, ar zimola vai
pakalpojuma palidzibu , viegli un atri atrisinat. Fantazijas trakums dotaja situacija viegli
tiek atrisinats, pateicoties uzticibai un tieSam viedoklim. 34

Pieméram, eksisté uznémums Rolton, kas razo dazadus produktus, ko vairak vai mazak
mintites laika ir iesp&jams pagatavot. Tas nozimé, ka dotais uzpémums atrisina problému, kas
bija — ilga maltites pagatavosana.

7. Pozicion€Sana, kas veérsta uz sancensibu. Biitiba $ada veida pozicionéSana koncentrgjas
parsvara uz to, ka zimols tiek uztverts salidzinajuma ar dazadiem konkurentiem. Principa

§T pozicion€S$anas ideja balstas uz sancensibu. Ta var skist izdomata, kaut gan daudzi

uznémumi nereti izmanto $ada veida pieeju. *°

Autore var min&t pieméru, kas nesen bija vérojams pie mums Latvija, ka uznémums Bite
izvietoja plakatu uz Forum Cinemas €kas, kura bija skaidri rakstits: “Hei, Tele2! Pamanijam, ka
savas reklamas salidzinat misu tiklu ar savgjo. Jau grib&am ko teikt par izmantoto novecojuso
informaciju, bet sapratam, ka tam, kurs lielas ar savu izméru ir daudz citu problému. Hei, jitam
lidzi!”

8. Pozicion€Sana, kas balstita uz ieguvumiem. Daudzi zimoli pilniba balsta savu

pozicion&Sanu uz to, ka vini atdot kaut ko paterétajiem. %

1.5. Zimola komunikacija

Ir 1iespgjams definét jedzienu ‘“komunikacija” loti dazadi. Ka =zinams, zimola
komunikacija sevi ietver tadus elementus, ka komunikacija ir sava veida saikne starp objektu,
sazinas aspekts un arl ietekmésanas analogs. Saja nodala apskatisim un izpétisim sastavdalas, no
kuram tiek veidota komunikacija.

Jedziens “komunikacija” ir c€lies no latinu varda “communication”, kas ir sazinasanas,

attiecibas utt. Komunikacija ir informacijas apmaina starp subjektiem vinu darbibas procese't.37

% Sengupta, S. (2005). Brand Positioning: Strategies for Competitive Advantage. New Delhi: Tata McGraw-Hill.
P.68.
% Turpat. P.69.
% Turpat. P.69.
%" Praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikacijas. 1.daja. Riga: Vaidelote. 14.-16.1pp.
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Ka zinams, komunikacijas process ir veidots no Cetriem elementiem, kas ir: siititajs,
informacija, kanals un sanémgjs. Talak izskaidrosim visus Cetrus komunikacijas elementus:

1. Sutitajs — informacijas avots jeb persona, kurai ir vélme sazinaties jeb nodot zinu;

2. Informacija — tick kodéta ar dazadiem simbolos izteiktiem datiem, rikojumiem, ka ari
domam, zinojumiem un vestijumiem, un citiem elementiem

3. Kanals — informacijas nodoSanas Iidzeklis, ar kuru palidzibu informacija tiek nositita
sanémeéjam;

4. Sanémgjs — persona vai informacijas avots, kur§ sanem informaciju un interpreté to. Tapat
ka sutitajs, sanémeéjs var bat jebkur§ cilvéks vai, pieméram, cilvéku grupas, gimene,
organizacijas, uzpémums un citi.®
Ja komunikacija ir divvirziena un sanéméjs ir sanemis informaciju caur kanalu un vélas

nodot sititadjam savu informaciju, tad saneémejs kliist par sutitaju, kur§ caur kanalu nodod savu
informaciju ,un tas, kurs ieprieks bija sititajs, klist par sanemeju.

Kad tiek konstruéta zimola komunikacija, ir nepiecieSams ieverot visas komunikacijas
funkcijas, jo ir gadijumi, kad zinojums, ko stta sttitajs, nesasniedz paterétaju vai arl paterétajs
nesaprot sanemto informaciju un interpreté zinojumu nepareizi.

Zimola komunikacija ir ]oti plass termins, jo bitiba viss, ko veido zimols, komunicg€ ar
patérétajiem, pieméram, pardeveju formasterpi, katalogu cenas, uzn€émumu telpas utt. Tas viss
ietekmé komunikacijas partneri. Tadel miisdienas aizvien vairak uzn€méji savos uzpémumos
pieveér§ uzmanibu un iegulda daudz spéka un lidzeklu, lai veidotu sava zimola personalu, telpu un
darbibu komunikaciju tada veida, lai mérkauditorijai biitu véléSanas iegriezties un iepirkties.

Biitiba zimola komunikaciju veido prece vai pakalpojums kopa ar tas auru, bet auru veido
tas komunikacija, kas nosaka produktam tadus raksturlielumus ka noteicoSos un atSkirigos un, ka
veiksmiga zimola pamata ir, protams, veiksmigs produkts.39

Miisdienas komunikacija ir sava veida dialogs starp uzp@mumu un paterétajiem, kas
notiek jebkura laika, pieme&ram, pirms produkta pardoSanas, pardoSanas laika, kad paterétajs
patéré to un, protams, péc ta pat€réSanas. Ir noteikti astoni soli, ar kuru palidzibu ir iesp€jams
izveidot efektivu marketinga komunikacijas programmu:

1. Sakuma ir janosaka uzn€muma/zimola mérkauditorija;

2. Janosaka komunikacijas mérki;

% Praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikacijas. 1.daja. Riga: Vaidelote. 14.-16.1pp.
% Niedritis, J.E. (2008). Marketings. Riga: Biznesa augstskola "Turiba". 45.Ipp.
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Ir jaizveido vestijums, kas tiks nodots mérkauditorijai;

Janosaka komunikacijas kanali, caur kuriem tiks nodots vestijums;

Jaizveido komunikacijas budzets, citiem vardiem sakot, cik uzn€mums ir gatavs teret;
Izveidot mediju miks&jumu;

Sasniegto rezultatu mériSana

L N o g A~ W

Un kad viss ir paveikts, tad $o integréto marketinga komunikacijas procesu vadisana.*°

Daudzi zinatnieki saka, ka zZimola komunikacija ir veiksmigaka tada gadijuma, kad tiek
sanemta no paterétajiem komunikacija jeb izmantota divvirzienu komunikacija. Ar zimola
komunikaciju ir iesp€jams, ne tikai sasniegt zimola meérkauditoriju, bet ari mérkauditorijai
sasniegt zimolu. Divvirzienu komunikacija veicina atgriezenisko saiti, ka ar1 lauj un liek

ieklausities paterétajos.

1.6. Zimola vizuala komunikacija

Zimola vizuala komunikacija ir doming&josa sastavdala, kas saista produktu un paterétaju
pirms patérétajs produktu ir izm&ginajis. Cilvékam vizuala uztvere ir vissvarigaka no visiem
uztveres veidiem. ST komunikacija ir sadalita divos dazados posmos: informacijas vaks$anas
fiziska limen1 un vizualo signalu kod&sana.*!

Cilveks pirmaja momenta, kad ierauga informaciju, nolasis to labak, ja att€ls bis
kontrastains, pietiekami liela izméra un lakonisks. Katru dienu informacijas daudzums ap personu
aug neiedomajama atruma. So nevajadzigo informacijas daudzumu ir griiti apstradat ne tikai
fiziski, bet ar1 psihologiski. Tapéc cilveks ir spiests no milziga informacijas daudzuma izvéleties
vajadzigo. Sada gadijuma prieksroka tiek dota vizualai komunikacijai, kura patérétajiem tiek
sniegta viegla un pieejama forma. Tade| dizaina un grafiskajai informacijai svarigakais uzdevums
ir bt lakoniskai un saprotamai, atri lasamai salidzinajuma ar teksta informaciju. Sada gadijuma ir
iespejams runat par vizualas komunikacijas efektivitati un ,ar tas palidzibu, papildus veértibu

radiSanu.

0 Kotlers, F. (2006). Marketinga Pamati. Riga: Jumava, 564.pp.
* Hammonds, Dz. (2008). Tava biznesa zimols: Ka vadit zimolu, piesaistit klientus un kjiit pamanamam tirgii. Riga:
Lietiskas informacijas dienests. 96.1pp.
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Zimola nosaukums vizualas komunikacijas konteksta parveérs par logotipu. Miisdienu
zimoli “sarunijas” ar pat€rétajiem, izmantojot logotipus, kas stasta par uzp@émuma vertibam,
funkcijam un piedavatajam produkta pasibam.*

Logotips parraida informaciju tiesi, ta merkis ir izveidot auditorijas noteikto iespaidu
sekundes laika. Ta galvenais mérkis ir izveidot koncentrétu vestijumu, kas ir skaidrs un kodoligs.
Logotips izce] rakstito valodu, kad auditorijai nav laika lasit.”® Kvalitativs logotips ir lidzigs
kugim, bet pretstats enkuram, kas piesien zimolu noteikta momenta un nelauj tam virzities talak.
Ka jau tika minéts, viens no veiksmigakiem logotipiem ir Nike zimola keksis.

Logotips ir spécigs ierocis. Tas var motivét potencialo klientu, ka arT var mainit klienta
viedokli par produktu, bet padarit uzpémumu veiksmigu- tas nav logotipam pa sp&kam.
Logotipam ir un tam ar vajag atspogulot zimolu.** Ka pieméru autore var minét, ka mazi bérni
nemak lasit, bet gandriz visi zina burtus. Tadél visi atpazis uznémuma McDonald’s burtu M, kas
ir §1 uznp€muma logotips.

Svariga logotipa iezime ir ta redzamiba. Retos gadijumos logotips ir griiti lasams, kas var
bt marketinga gajiens, pieméram, lai uzsvertu produkta vertibu. Bet vairuma gadijumu ta ir
tipiska kliida, ka logotips ir parak mazs, ta krasa nav kontrasta ar kop€jo fonu utt. Logotipa
specifikacija tiek saistita ar produkta iepakojumu un dazos gadijumos ar ta preci. Pakalpojuma
sfera iepakojumu nav, tad€] uz logotipu tiek noguldita vél lielaka atbildiba par komunikaciju ar
patérétﬁjiem45

Iepakojums arf ir viens no vizualas komunikacijas sastavdalam un to uzdevums ir:
1. Pieverst patérétaju uzmanibu produktam, kas atrodas uz plaukta;
2. “Pastastit” paterétajiem kop€jo priekstatu par zimolu;
3. Parliecinat paterétaju veikt pirkumus.46

DazZos gadijjumos iepakojums var biit ne tikai viens no vizualas komunikacijas
elementiem, bet ar ta pamata sastavdala. Autore var minét pieméru — zimols Absolut vai Coca-
Cola. Biezi mums nakas redz&t reklamas materialus, kur pudele ir viens no galvenajiem

komunikacijas elementiem.

* Keller, K. L. (1998). Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity. Upper
Saddle River, NJ: Prentice Hall. P.239.
* Keller, K. L. (1998). Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity. Upper
Saddle River, NJ: Prentice Hall. P.240.
* Turpat. P.240.
** Aiirey, D. (2014). Logo Design Love: A guide to creating iconic brand identities. USA: New Riders. P.8.
*® Turpat. P.8.
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Attieciba ar pakalpojuma sféru, sava veida “iepakojums” ir telpas noform&ums un
pardoanas process. Seit tiek ieklauti tadi elementi ka piegadataju forma, transportlidzek]a Tpasa
nokrasa jeb noformg&jums, dokumentu noform&jums un iepakojums. *’

Veidojot vizualo komunikaciju, tiek veikta liela ietekme uz patérétaju redzes atminu.
Daudziem cilvékiem ir vieglak atcerties iepakojama krasu un ilustraciju neka produkta
nosaukumu un garsu.

Krasas ir iespgjams kodet. Labs piemérs krasu kodesanai ir metropoliténa shémas. Ir
pienemts kod&t vienas kategorijas dazadus produktus.48 Ka pieméru autore var minét viena
zimola, pieméram, Schwarckopf ,kas razo $ampiinus dazadiem matu tipiem. Sampini krasotiem

matiem parasti ir akcent@ti ar sarkano krasu, bet taukainiem matiem- dzeltena utt.

1.7. Zimola priekSrocibas

Masdienu korporativas komunikacijas prakses parvaldiba izskata zimolu ka stratégisku
investicijas objektu. Tomer at$kiriba no tradicionalam investicijam razoSanas iekartas,
aprikojumos un tehnologijas, investicijas zimola visbiezak nesniedz Tstermina rezultatus. Tie ir
paredzeti ilgu laiku un ir saistiti ar augstu pakapes risku. Parasti lielaka dala zimolu savos
pirmajos 2-3 pastavésanas gados atstaj tirgu. Tomér pasaulé vadoSo kompaniju prakse liecina, ka
labi parvaldits zimols sniedz lielas konkurences prieksrocibas tirgi:

1. Zimols identificé uzp@émumu un uzpe€muma produktus tirgd. Tulit€ja uznémuma un
produktu identificéSana un atSkiribas faktori no konkurentiem, nodroSina uznémuma
zimola simbolu un atribtitu atpazistamibu.49
Autore skaidro, kad cilveéks iepérkas ,vin§ vid€ji izvelas produktus no 60 dazadam

produktu kategorijam. Ja patérétajs ar katru zimolu iepirkSanas laika iepazitos vismaz sekundes
laika, vipam butu veikala japavada 5-6 stundas. Tomer pareiza un preciza zimola poziciong&Sana,
kura ietekmé pateérétaju caur komunikaciju un argjiem atribitiem, lauj paterétajiem atSkirt
produktus ar lidzigam funkcionalam ipaSibam un uzreiz identificét tos starp lidzvertigiem,

vienadiem produktiem.

*" Daliba, I. (2007). Vizualas reklamas pamati. Riga: Rigas Tirdzniecibas tehnikums. 63.1pp.
“8 Aiirey, D. (2014). Logo Design Love: A guide to creating iconic brand identities. USA: New Riders. P.11.
* Harvard Business Review on. (2009). Marketings. Riga: Lietiskas informacijas dienests. P.20.
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2. Zimols apvieno komunikaciju un rada vienu vienotu produkta veidolu. Zimols aicina
patérétajus dot prieksroku spécigiem zimoliem, kuriem ir stabils t€ls un reputacija precu
pliisma, pakalpojumos un informacija. *°
Tatad, iegadajoties Audi, patérétajs klas pa augstas kvalitates, prestiza zimola ipasnieku.

Pirc€ji, kuri iegadajas Nike ir koncentréti uz profesionalo sportu un augstiem sasniegumiem, bet
Volvo automasinas pircgji pérk So masinu, jo biis drosi par drosibu uz cela.

3. Zimols lauj veidot uzcenojumu un nodro$inat uzp€mumu ar papildus ienakumiem.
Apmaina uz uzticibu, gadsimta kvalitates tradicijam un razotaju garantijam, ka paterétaji
ir gatavi pirkt produktu par paaugstinatu cenu. >
Daudzi patérétaji izvelas produktus péc to zimola un ir gatavi maksat vairak par savu

milako zimolu neka par konkur&joso analogisku produktu, kas ir Ietaks. Tas nozimé, ka patérétaji
dod prieksroku zimolam un nepieveér§ uzmanibu cenai.

4. Zimols ir labs pardoSanas faktors un stimul€ patérétajos pirkt to vél un vel.>?

Proti, patérétajam iegadajoties kada zimola preci un identificgjot to ka kvalitativu, skaistu
un visada zina piemérotu sev, ir pamats domat, ka tas iegadasies to vélreiz.

5. Zimols rada klientu lojalitati. Parasti uzn€mumu lojalie klienti nodro$ina uznémumu ar
stabilu pelpu. Turklat saglabat klientu lojalitati ir ekonomiski izdevigak neka piesaistit
jaunus paterétajus. Jaunu klientu piesaistei tiek izmantotas reklamas un citi marketinga
komunikacijas riki, kas prasa lielas finanses.

6. Zimols atri atgiist savu stavokli péc krizes. Ja uznémums ir grupa ar lojaliem klientiem,
tad ta rada droSibas sajiitu un izturibu pret tirgus situacijas izmainam.

Turklat patérétaji ir vairak z€lsirdigaki pret spécigo uznémuma klidam un aprékinu
kludam, neka pret citiem ,ne tik specigiem uzn€émumiem.

7. Zimols apvieno komandu un aizsarga razotajus un partnerus darba procesa. Efektiva
zimolvediba motivé stradniekus, rada uzticibas sajiitu un lepnumu par ‘“kop&jo”
uznémuma darbu. DaZzadi partneri ir gatavi stradat ar pazistamu zimolu, ka arT ir gatavi uz
dazadiem tirgus riskiem.

8. Zimols atvieglo jauno produktu izieSanu uz geografisko tirgu. Zimols ir sava veida

marketinga pamats priek§ jauno produktu izieSanas un jaunu darbibu uzsakSanu. Spécigs

%0 Turpat. P.20.
*! Harvard Business Review on. (2009). Marketings. Riga: Lietiskas informacijas dienests. P.21.
52 Turpat. P.21.

24



un stabils zimola t€ls lauj veiksmigi izmantot razoSanai jaunus un modific€tus produktus
cita precu kategorija.>
Piem@ram, zimols Gillette veiksmigi uzsaka veicinat virieSu kosmétikas lmiju. Zem
zimola Camel veiksmigi tiek pardota apgérbu linija priek$ aktiviem cilvékiem.
9. Zimols attista jaunas precu kategorijas un razoSanas nozares. Veiksmigi uzn€mumi

. . . v .. 54
saviem spékiem rada jaunas precu kategorijas.

53 Turpat. P.21.
* Harvard Business Review on. (2009). Marketings. Riga: Lietiskas informacijas dienests. P.23.
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2. KLIENTU LOJALITATE

Klientu lojalitate ir paterétaja jeb klienta veikta izvéle, iegadajoties kadu konkr&tu zimolu
atkartoti. Tas nozimée, ka klients ir lojals tada gadijuma, ja iegaddajas noteikta viena zimola
produktus atkartoti.”

P&c tam, kad tika definéts jédziens “lojalitate”, autorei ir radies jautajums: “Piemé&ram, ja
paterétajs ir vienmer pircis viena, noteikta zimola preci, bet dazadu apstaklu de€l tika spiests
nopirkt citas firmas preci, vai tad var domat, ka Sis pat€rétajs jeb klients vairs nav lojals pret
uznémumu?”’

Ka zinams, tads jeédziens, ka “lojalitate” jau sen ir izgajusi no modes, kas agrak nozimgja
dedzigu uzticibu. Tadgjadi miusdienas lojalitate ir dzila parlieciba par to, ka noteikts klients veiks
atkartotu pirkumu vai art izmantos konkréta uznémuma pakalpojumus atkartoti, neatkarigi no ta
vai dota uznémuma marketinga pan€mieni varés mainit klienta uzvedibu.*®

Izejot no §Tm divam dazadam definicijam, ir iesp&jams izprast, ka, ja paterétajs ir pilniba
apmierinats ar iegadato preci vai izmantoto pakalpojumu, ka arT iegadajas to vélreiz, tad tikai ar
kadu laiku tas sp@s kliit lojals. Noteikti, lai klients butu lojals pret uznémumu, tiek pielietotas
dazadi marketinga pan€mieni, kas piesaista klientu uzmanibu un manipulé ar tiem, kas palidz
klientam veikt noteikta uznémuma preces iegadi, bet, ka jau tika minéts, patérétajs var but lojals
tikai tada gadijuma, ja vin$ vai vina ir apmierinata ar preci.

Lojalitate arm nozim€ sava veida pat€rétaja pozitivu attiecksmi attieciba pret visu, kas
saistits ar uznémuma darbibu, precém un pakalpojumiem, ko raZo, pardod uznémums, ka art ar
kompanijas personalu, uzn€muma tela organizéSanu, logotipu utt.. Tiesi §ada veida lojalitate, kas
ir vinu labvéliga attiecksme pret uznémumu un to produktiem, ari ir pamat faktors stabilai
pardosanai. Tas, savukart, ir stratégisks raditajs veiksmigai kompanijai.

Klientu lojalitates pakape raksturo klienta piekerSanos pie noteikta zimola un parasti tiek
meérita ar klienta atkartoto pirkumu veikSanas skaitu vai cita veida. Augstaka limena klientu
lojalitate ir zZimola — preces pieliigSana, kur patérétajs izvelas un iegadajas preci, un pakalpojumu

,vadoties ne p&c principa “cena - kvalitate”. Runajot par lojalitati, ir iesp&jams pienemt, ka par

% Collin, P. H. (1997). Dictionary of human resources & personnel management. Cambridge: Collin. P.138.
% Kotler, P., Keller, K. (2011). Marketing Management. Pearson Education. P.171.
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lojaliem klientiem ir iesp&jams nosaukt tos patérétajus, kuri pietieckami ilgi paliek ar kompaniju
un taja pasa laika veic atkartotu pirkumu.>’

Viena no pamat lietam lojalos klientos ir pozitiva pieredze, kuru sané€ma lojals paterétajs
produkta pirkuma vai patérina procesa laika. *®pieméram, ja patérétajs pilniba ir apmierinats ar
noteikta zimola bulcinas kvalitati, tad ,visticamak, patérétajs nakamaja pirkuma reiz€ izvél€sies
iegadaties ta paSa zimola bulcinu. Lojalie klienti noteikti ietekme jebkura uzpémuma pelgu.
Daudzi specialisti izskata So faktu (atkartota pirkuma veikSanu) ka svarigako faktoru kompanijas
attistiba. Vispar, jo vairak klients sazinas ar uzp€mumu, jo veértigaks vin$ klist uznémumam
finansiala zina. Sada veida klientus var saukt par ilgtermina klientiem. Ar §adiem klientiem ir
daudz vieglak sadarboties, jo tie pérk daudz, prasa maz uzmanibas servisa zina un apkalpojosa
personala laika zina, vini ir mazak jutigi pret pakalpojumu un pre¢u cenam utt. Bez tam,
ieguvums no lojaliem klientiem ir tads, ka uz viniem tiek mazak teréts lidzeklu, lai iekarotu vinu
uzmanibu, uzticibu utt.>® Talak ir iesp&jams aplikot, pé€c autores domam, visus pozitivos
faktorus, kurus sniedz lojals klients uzp€mumam:

1. Veic atkartotu pirkumu;

2. Pat ja lojalais klients biis neapmierinats, vins ta pat iepirksies uznémuma (protams, lidz
bridim, kad tas parsniegs visas robezas);
Lojals klients ir sp&jigs “pievert acis” uz uznémuma truokumiem;
Nebils jutigs pret augstam cenam;

Labprat palidzeés uzpémumam ar padomu, ka arT dalisies informacija;

o g k~ w

Nebils ieintereséts meklet labakus apstaklus un piegpemt citu konkurentu piedavatos
labakos nosacijumus;
7. Noteikti reklam&s uznémumu saviem draugiem, tuviniekiem uc.;
8. Paliks pie uzp@muma pat tada gadijuma, ja vaditajs, darbinieks, kas apkalpoja vinu pat 10
gadus, aizies prom un paries pie konkurentiem.
Ja uznémuma vadibai biis v€leSanas veidot uznémuma lojalitates sisteému, tad vinam bis
nepiecieSams sakuma ieviest dazus jaunus analizes elementus organizacijas darbiba. Tadus ka:
1. Klientu balanss — tatad, noteikt, cik daudz klientu apmeklé uznému, cik daudz ir lojalo jeb

pastavigo klientu utt.;

5" Kotler, P., Keller, K. (2011). Marketing Management. Pearson Education. P.113
%8 Robinson. S., Etherington. L. (2005). Customer Loyalty a guide for time travelers. UK: Palgrave Macmillan P.13.
59
Turpat. P.13.
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2. Parskatu par klientu skaita izmainam uznémuma — cik klientu aizgaja vai cik atnaca un to
skaitliskais salidzinajums ar eso$o klientu skaitu;

3. Iemeslu analize, kapéc klienti aizgaja pie konkurentiem uc. — te ir iesp&jams veikt
aptaujas un citus pétijuma veidus, ka noskaidrot, kapec klients aizgaja no uzpémuma.®

P&c autores domam, ir divi veidi, ka saglabat klientu. Pirmais — radit tadus apstaklus, kas
liegtu klientiem griezties pie citiem, konkurgjusiem pakalpojuma sniedzgjiem, uzgpémumiem.
Otrais ir pilniga klienta apmierinatiba, kad visticamak nesekos citu uzp€mumu zemo cenu vai ari
citu stimulu kardinajumam. Lai istenotu §is divas metodes, kas notur klientu marketinga ramjos,
tiek biezi izmantotas programmas klientu uzticamibas palielinasanai.

Klientu lojalitati ir iesp&jams sadalit divos dazados virzienos, kur pirma bus uzvedibas
lojalitate, kas sava veida tiek realizéta, kad klients, piem&ram, iegadajas noteikta zimola produktu
vai pakalpojumu, pat ja var iegadaties analogisku preci I&tak cita zimola. Otrais lojalitates veids ir
emocionala lojalitate, kur paterétajs iegadajas vai pate€ré noteikta zimola preci, jo ar So

uzn€mumu vinam saistas pozitivas emocijas un izjit piesaisti pie §1 zimola.

2.1. IeklausiSanas paterétajos

Jebkuras veiksmigas strat€gijas centra, kas ir versta uz patérétaju apmierinasanu, ir sp&ja
ieklaustties, ko saka patérétajs. Zemak ir atspoguloti 5 pamat pieejas, ka ieklausities paterétaju
vajadzibas:

1. Patérétaju apmierinatibas indekss. P&tjjums, ar kura palidzibu ir iesp&ams noteikt
patérétaju apmierinatibas ITmeni pret uzpémumu kopuma, ka ari patérétaju attiecksmi pret
uznémuma produktu un pakalpojumiem. Sie rezultati marketinga specialistiem dod
izpratni par situaciju uznémuma. Ka ari, veicot $adus regularus pétijumus, ir iesp&jams
salidzinat rezultatus dazados laika posmos, starp dazadiem uzpe@muma dienestiem un
teritorija‘lm;61

Autore izsaka viedokli, ka p&€c petijumu veikSanas, ir iesp&jams biitiski uzlabot uznémuma

darbibu un veicinat klientu lojalitati. Ja uzp@muma darbiba tiks uzlabota, tad klienti jutis

% ovelock, C., Wirtz, J. (2007). Services Marketing: People, Tehnology, strategy, 6th edition. New Jersey: Pearson/
Prentice Hall. P.300.
61 Kimmel, A. J. (2015). People and Products: Consumer Behavior and Product Design. London And New York:
Routledge. P.213.
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kompanijas uzmanibu ne tikai pirkuma veikSanas momenta, bet ari péc tam. Tiks reagéts
efektivak uz klientu studzibam, tiks turéti soljjumi. Autore uzskata, ka visi veiktie uznémuma
petijumi ir svarigi, bet svarigakais ir pateérétaju apmierinatibas noteikSanas pétijums, jo
uznémuma svarigaka sastavdala ir klients, un, ja klients nebiis apmierinats un neiegadasies neko
uznémuma, uzpémumam ir liela iesp€ja bankrotét.

2. Atgriezeniska saite. Patérétaju komentari, stidzibas un dazadi jautajumi. Kompanija nav
sp&jiga atrisinat problému, ja nav zinats kur, cik liela, kada ir probléma. Riipiga klientu
atgriezeniskas saites analize ir Joti svariga uznémuma izaugsme;

3. Tirgus izpéte. Ka zinams, tradicionali uznémumi iegulda lielus naudas apjomus $aja joma,
bet biezi tiek aizmirsi 2 patérétaju ieklausiSanas aspekti. Ir svarigi ne tikai ieklaustties
tajos patérétajos, kas tikko ir kluvusi par klientiem, bet tajos, kas iet prom no jums, pie
konkurentiem. Galvenie jautajumi bitu: “Kadi ir Jusu galvenie iemesli, kapec Jus izlemat
partraukt izmantot miisu uzpémuma pakatlpojumus?”;62
Autore uzskata, ka biezaka klientu aizieSana pie konkurentiem ir uzp@émumu nespéja

klientiem piedavat pareizas preces un pakalpojumus. Tade| ir nepiecieSams ne tikai p&tit tirgu un
konkurentus, bet ar planot visas uznémuma darbibas. Slikta planoSana var novest, pieméram, pie
produkta vai pakalpojuma neesamibas tirdzniecibas vieta, ka arT slikta pakalpojuma un preces
kvalitate vai ar1 kvalitates pasliktinasanas. Nepareiza cenu politika var novest pie loti augstas
pakalpojuma vai preces cenas, kas neatbilst kvalitatei. Tade] ir nepiecieSams veidot tirgus izpéti,
bet arT komunicét ar esoSiem klientiem un tiem, kas aizgaja, lai izvert€tu uznémuma plusus un
minusus, ka arT uzlabotu minusus un veicinatu klientu lojalitati.

4. Personals, kas strada ar paterétajiem. Uznémuma darbinieki, kuri strada tieSa saskarsme ar
patérétajiem, noteikti var biit loti noderigi patérétaju klausiSanas procesa. Bet tada veida
viniem ir jabit pienacigi sagatavotiem, tas nozimé zinat, ka ieklausities klienta, glabat un
nodot talak pa uznémuma kanaliem svarigo informa'lciju;63
Péc autores domam, lai uzp@muma personals stradatu pareizi, ka ari spetu ieklausities

patérétajos un veicinatu uznémuma pelnu, ir nepiecieSama personala jeb darbinieku apmacibas.
Apmacibas darbiniekiem dod zinasSanas, ka pareizi komunic@t ar patérétajiem, veido darbiniekos

sp&ju pareizi pardot produktu vai pakalpojumu uc.. Ir svarigi motivét darbiniekus, jo darbinieku

®2 Kimmel, A. J. (2015). People and Products: Consumer Behavior and Product Design. London And New York:
Routledge. P.216.
® Turpat. P.216.
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motivacija veido veiksmigu uznému. Ja darbinieks nav motivéts, tad tam pazid v€lme risinat
problémas uzn€muma, darbiniekos veidojas slinkums un vienaldziba, ka arT var nebit interese
patérétajos un nepietickama uzmaniba pret klientiem. Lai §adu problému nerastos, uznémuma ir
nepiecieSams ne tikai veikt patérétaju apmacibas, bet ari regulari veidot sapulces ar darbinickiem
kur tiktu apspriesti ne tikai uzpémuma svarigie jautajumi, bet ar1 iesp&jas, ka uzlabot darbinieku
darbu. Ka arT ir svarigi motivét darbiniekus visa darba garuma — tas var bt prémijas, balvas,
paaugstinajumi un citi faktori, kas palielina darbiniekos velmi stradat uzn€muma, kas noved pie
klientu lojalitates veicinasanas un uznémuma pardoSanas paaugstinasanu.
5. Stratégiskas darbibas. Patérétaju iesaistiSana uznémuma dazadas aktivitates.®*

Uznémuma augstas kvalitates produkcija un tas pakalpojumi, kas izveidoti, balstoties uz
patérétaju vajadzibam, veicinas klientu apmierinatibas Itmena kapumu. Augsts apmierinatibas
lIimenis veicinas klientu lojalitates limena paaugstinaSanu. Ka jau tika min&ts augstak, lojalitate ir

uznémuma galvenais faktors ilgtsp&jigai un stabilai pelnai.
2.2. Lojalitates programma

Kad palielinas konkurence un ir nepiecieSams piedavat klientiem kaut ko ipasu, lai
nepazaud€tu savus klientus, uznémumi aktivi izmanto dazadus veidus, lai piesaistitu un saglabatu
klientus. Klientu lojalitates programmas galvenais uzdevums ir motivét klientus iegriezties
uznémuma atkartoti un veikt pirkumus. Labakais veids ka mudinat cilvéku, ir sniegt paterétajiem
kaut kadu materialu, emocionalu vai arT psihologisku labumu. Visas klientu lojalitates
programmas liek uzsvaru uz kaut kadu vienu ieguvumu, ko var sanemt klients.

Lojalitateés programmu veidoSana ir jabiit merkis izveidot tadu lojalitates programmu, kas
nesis ietekmi uz patérétajiem ilga laika garumé.65 Tas, ka klientiem tiek piedavata vienreiz&ja
atlaide, nevar tikt izskatits ka instruments, kur§ stimulé klientu lojalitati, bet daZos gadijumos var,
lai stimulétu klientus lielai aktivitatei produktu un pakalpojumu patérinam. Gadijumos, kad runa
iet par lojalu klientu veidoSanos, tiem ir jasanem tadu lojalitates programmu, kas sniegs

ilgtermina priekSrocibas jeb priekSrocibas visa klienta un uznémuma sadarbibas laika.®

* Kimmel, A. J. (2015). People and Products: Consumer Behavior and Product Design. London And New York:
Routledge. P.217.
% Butscher. S. A. (2002). Customer Loyalty Programmes and Clubs. England: Gowe Publishing Limited. P.46
66
Turpat. P.51.
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Vienas no popularakam klientu lojalitates programmam tiks apskatitas talak:

AtlaiZzu kartes — klientiem, kuriem ir pieejama atlaizu karte, tiek sniegta atlaide jeb
naudas atmaksa, kad klients iegadajas preci vai pakalpojumu. Sim ir noteikts materials ieguvums
— pirmkart, tieck ekonométs sava veida % no pakalpojuma un preces vértibas. Atlaides, kuras tiek
sniegtas ar atlaizu karti, iesp&jams var biit fiks€tas vai uzkrajamas. Piem&ram, ja tiek izmantota
uzkraSanas sistéma, tad atlaides lielums biis atkarigs no klienta t€riniem, kuri veikti agrak — tas
nozimé, jo vairak klients atstas naudas jeb iztérés dotaja kompanija, jo lielaku atlaidi klients
sanems nakamaja pirkuma reizé attieciba pret ieprieks nopirkto. Svarigaka prieksrociba atlaizu
karté€m ir tas, ka atlaizu kartes noteikti stimul@ klientus atkaroti iegriezties noteikta uznp€muma un
veikt atkarotu pirkumus, un arT stimul€ pirc€jos iegriezties tikai konkr&taja uzp@émuma. Tomér
atlaizu kartem ir butisks trikums. Piem@ram, ja uzp€muma klients sanems mazaku atlaidi, tad
dotais uznémuma piedavajums klientam var kliit neinteresants, bet, ja liek uzsvaru uz klientu
v€lmém, un klients vienmér vélesies lielaku atlaidi, tad tas var novest pie ta, ka atlaizu kartes var
kliit neizdevigas uznémumam.®’

P&c autores domam, atlaizu kartes ir, iesp&jams, viens no efektivakajiem lojalitates
veicinasanas programmas tipiem, kas ir sp&jiga palielinat lojalitati. Talak darba autore atspogulo
dazadus iemeslus, kapéc atlaizu kartes ir efektiva lojalitates veicinasanas programma:

e Kad klients sanem atlaidi, pateicoties atlaizu kartei, vin$ var justies gan ipaSs, gan giit
sajutu, ka vins ir dala no uznémuma;

e Ir zinams, ka vairums cilvéku atlaizu kartes liek un nésa maka un maks vienmeér vigiem ir
lidzi. Tadel, péc autores domam, noteikta atlaizu karte var biit sava veida atgadinajums
par noteiktu uznp€mumu.

Péc autores domam, atlaizu kartém ir iesp&jama art pret&ja ietekme jeb negativa ietekme
uz klientu, ja:

e Atlaizu kartes tiek pieskirtas jebkuram uznémuma vai zimola klientam. Tas var novest pie
ta, ka klients var justies apmantts, jo biitiba, neskatoties uz to, cik biezi klients apmekl€ un
ieperkas noteikta uzn€muma un, cik lojals vin$ ir pret uznémumu, klients jebkura
gadijuma sanems tikpat lielu atlaidi ar atlaizu karti ka pargjie, kas apmekle noteikto

uznému daudz retak un nav tik lojali.

*” Kotler, P., Armstrong, G. (2013). Principles of Marketing. Melbourne: Personal Australia. P.60.
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e Atlaizu karte sniedz parak lielu atlaidi. Tas var novest pie ta, ka klients var just, ka tiek
apmanits, jo var nojaust, ka produkta paSizmaksas ir Joti zemas.
e Atlaide, pateicoties atlaizu kart€m, tiek piemérota tikai un vienigi dzimsanas diena.
Bonusu programmas — §1 programma klientiem aicina uzkrat noteiktus punktus, kurus
turpmak ir iesp&jams apmainit pret vértigam davanam vai noteiktu atlaidi, ko piedava uzpémums.
Sada veida klientu stimulé$ana ekonomiski ir izdevigaka neka vienkar$u atlaizu sniegSana. Ka ari
bonusu krasana ir daudz emocionalaks process. Klients, kur§ ir sacis piedalities $ada veida
programma, liela méra bis ieintereséts krat bonusus un nepiecieSamas preces, lai iegiitu bonusus
un cenu faktors kritisies.®
Galvenas problémas bonusu sisttmu veidosana, lai mudinatu paterétajus, ir griitibas
veidot klientu davanu katalogu. Veidojot So katalogu, ir svarigi zinat, ko patérétajs vélas sanemt
no uznémuma, ka ar1, ko uznémums var sniegt patérétajam. Patérétajs bis ieintereséts piedalities
sada veida programma, ja vinam bis iesp&jams uzkratos punktus apmainit pret kaut ko sev
Vérﬁgu.69
Talak autore v€las atspogulot bonusu karSu izveides minusus, kurus var izjust paterétajs,
kur$ kraj noteiktos bonuss punktus
e NepiecieSamo bonusu uzkrasanas daudzums ir loti liels;
e Katrs uzkratais bonusa punkts prasa lielus naudas terinus;
e Balva par sakratiem bonusa punktiem nav svariga paterétdjam, tadeé] bonusa punktu
krasana nemaz netiek uzsakta;

e Bonusa kartes ar bonusa punktiem-pastav liela iesp&jamiba to pazaudét;

% Kotler, P., Armstrong, G. (2013). Principles of Marketing. Melbourne: Personal Australia. P.57.
% Turpat. P.57.
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3. METODOLOGIJAS DALA

3.1. Gadijuma pétijums

Lai noskaidrotu vai “CanCan” zimolam ir lojali klienti, kadi ir ta vieta tirgii attieciba pret
saviem konkurentiem, ir nepiecieSams aplikot zimola pamatvertibas, mérkauditoriju, noskaidrot,
kadi ir zimola konkurenti un kadas ir to stipras un vajas puses, ka art kada ir to komunikacija ar
patérétajiem, un ,kadas lojalitates programmas ir pieejamas viniem. Tatad, ir nepiecieSams iegtt
padzilinatu un kvalitativu informaciju par “CanCan” zimolu, ko var veikt pateicoties kvalitativai
pétijuma metodei.
Gadijuma péetfjums var bt dazads gan kvantitativa, gan kvalitativa metode, ka art $o divu
metozu kombinacija. Sis divas metodes tiek izmantotas, lai iegiitu padzilinatu izpratni par zimolu,
kur$ tiek pétits. Sada veida pétfjums visbiezak tiek izmantots datu apkopoganai un kvalitativo
analizes veik$anai.”
Gadijuma izp@te var biit sekojosa:

1. Aprakstosa — tiek ieglta p&c iesp€jams vairak informacijas un §1 informacija tiek
aprakstita no dazadam dimensijam;

2. Skaidrojosa — tiek likts akcents uz notikuma skaidroSanu;

3. Atklajosa — $is veids paredz atklat ko jaunu, iesp&jams, nezinamu.
Saja bakalaura darba tiks izmantota apraksto$s gadijuma pétijums un, ka objekts tika

izvélets “CanCan” zimols.

3.2. Intervija

Viselastigaka metode informacijas vaksana, kas ietver sevi sarunu (péc noteikta plana) ar
respondentu, ir intervija. Intervijai, salidzinot ar citu veidu aptaujam, ir sava specifika. Galvena
intervijas atSkiriba sl€pjas taja, ka intervija notiek komunikaciju starp intervétaju un respondentu.
Veicot interviju, 1pasi ir jaatzime intervétaja loma un vina iniciativa. Intervijas gadijuma kontakts

starp intervetaju un respondentu ir atkarigs no intervétaja, jo vin$ uzdod jautajumus, organizé

0 Gillhan, B. (2001). Case study research methods. London: Continuum. P.3.
™ Turpat. P.4.
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interviju un vada sarunu, virza to noteikta virziena, ka ar1 fiksé iegutas atbildes. Intervétajs ir

sp&jigs skaidrot respondentam jautajuma jégu un nozimi, ja to lauj intervijas instrukcija, ka arT ir

sp&jigs precizét respondenta atbildi. Ligt papildus informaciju par noteiktu jautajumu ar noliku
iegiit adekvatu, precizu jautdjumu. Tas ir acimredzams, lai iegiitu informaciju, izmantojot
interviju, biis nepiecieSams daudz vairak laika veltit tam, neka citam informacijas iegtiSanas
metodém, ka ,piemeram, anket€Sana utt. IntervéSana médz aiznemt daudz laika, kas ne vienmér
pozitivi ietekmé intervijas rezultatus. Respondenti, ka arT intervétajs, médz nogurt, tada veida
intervija var nebut tik lietderiga ka intervijas sakuma."

Péc formuléSanas veida var identificét vairakus intervijas veidus:

1. Strukturéta intervija. Interv&tajs veido intervijas jautajumus un planu, kas ietver sevi
noteiktu secibu un jautajumu formul&Sanu, pec kura vadisies intervijas laika. Intervétajs
uzdod jautajumus, balstoties péc ieprieks§ izstradata plana, bet respondents atbild uz
jautajumiem briva forma, kurus precizi fiksé intervétajs. Sadu interviju ir vieglak veikt
divata: viens runa un otrs pieraksta atbildes. Ir iesp&jams arT variants bez pierakstiSanas,
kur tiek piefiks€tas atbildes pe&c sarunas. Tada veida Seit tiek saglabats pilnigs
komunikacijas dabigums, kas ietver sevi brivu viedokla izpausanu. Dotais intervijas veids
ir sarezgits gan priek§ respondenta, gan priek$ intervétdja, jo ir grits turpmakais
informacijas kodeéSanas process. Tas noved pie retas $ada veida intervijas izmantoSana
prakse.

2. Nestrukturéta intervija. Saja intervija biezi tiek izmantoti aizvérti jautajumi. Dota
gadijuma intervétajs péc atminas noteikta seciba uzdod jautajumus respondentam un
iegiito atbildi identific€ ar vienu no piedavatiem atbilzu variantiem uz jautajumu, kuri doti
jautagjumu lapa. Sarezgitiba slépjas taja, ka pastav nesp&ja uzdot daudz jautagjumus
respondentam. Sis intervijas veids ir izstradats, lai iegiitu vienveidigu informaciju no katra
respondenta. Visu respondentu atbildém ir jabiit iespgjamam salidzinat un klasificet
dazadas grupas. Tas nozimé, ka respondentu atSkiribai un lidzibai ir jabiit atspogulotai
respondentu atbild€s. Standartiz€tas intervijas var izmantot priek§ dazadiem nolikiem, tai
skaita, lai noskaidrotu sabiedribas domas par plasdm témam, lai noskaidrotu, kam
patérétaji dod priekSroku, ka ari daudz citu meérku, kas ietver sevi lielu daudzumu

informacijas ieguSanu. Turklat, dotais intervijas veids ir loti €rts gadijuma, kad rakstiska

2 May, T. (2001/2002). Social Research Issues, Methods and Process. Third Edition. Philadephia: Open Univercity
Press. P.119.
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aptauja klast sarezgita un respondentiem ir nepiecieSama informacijas skaidroSana, vai ari
respondents steidzas un ir aiznemts ar savam domam.

3. Dalgji strukturéta intervija ietver sevi struktur@tas un nestrukturétas intervijas elementus.
Sada veida intervijas ir ne tik stingra intervétaja darbibu struktira. Vinam nav
nepiecieSams vadities péc stingras jautajumu secibas, ka arl intervetajs ir sp&jigs mainit
jautajumus, ka arT konfigurét tos, ja tas ir nepiecieSams intervijas laika. Biezi §ada veida
intervijas ir saraksts ar pamatjautajumiem, dal€ja to seciba un iegtita informacija kalpo ka
hipotézes formuléSana, ka ar1 socialo problému noskaidroSana, kuriem talak ir
nepiecieSama dzilaka, sistematiska analize.

4. Grupas intervija ir atkariga no ta, kas ir respondenti. Intervétajs var vienlaicigi runat ar
nelielu studentu grupu, gimeni, komandu un tada veida intervija var veidoties diskusijas
forma.

Bakalaura darba tiks izmantoti dal&ji strukturéta intervija, jo $1 intervija sniedz vieglaku
veidu, ka pierakstit iegiito informaciju, ka arT p&c situacijas darba autore var€s mainit jautajumu

secibu un uzdot papildjautajumus, ja nepiecieSams.

3.3. Anketésana

Tiek uzskatits, ka viena no efektivakam metodém, ko izmanto informacijas iegiiSanai no
respondentiem, ir anketéSana. Aptauja ir rakstveida informacijas iegiiSanas forma ar jau ieprieks
izdomatiem jeb sagatavotiem jautajumiem, un uz Siem jautajumiem respondents sniedz atbildes.
AnketéSana reti ir sarezgita, tai biezak ir selektivs raksturs.

Anketa — ta ir dazadu jautajumu rinda, uz kuriem respondenti ir aicinati sniegt savas
atbildes. Anketas biitiba ir loti elastigs instruments, tas nozim&, ka cilvékam, kuram ir
nepacieSams veikt anketéSu, lai iegilitu nepiecieSamo informaciju, var veidot tadus jautajumus,
kuri sava starpa var atskirties ar savu formu, tekstu, ka ar1 secibu, proti, jautajumus ir iesp&jams
veidot dazados veidos. Labi sagatavota anketa ir anketa kura, noteikti nesniedz gritibas

respondentam atbildét uz dazadiem anketas jautajumiem, ka ari anketa pem vera jautajumu

® Berg, B., L. (2007). Qualitative research methods for the Social Sciences. 6th ed. London: Pearson. P.96.
35



ietekmi uz respondentu reakciju, ta lauj viegli veikt analizi. Noteikti pirms respondentu
anket&Sanas anketai ir jabiit parbauditai, ka ari jabat likvidétam visam atrastajam nepilnibam. "

Anketesana var biit lietderiga divos gadijumos:

1. Ta var bit lietderiga, ja ir nepiecieSamiba aptaujat lielu daudzumu respondentu un to ir
nepiecieSams veikt 152 laika perioda;

2. Ta var bit lietderiga, ja respondentiem ir nepiecieSams kartigi apdomat savas atbildes 1sa
laika perioda un tiem acu prieksa ir drukati jautdjumi.”

Ka arT ir iesp&jams iedalit anketéSanu péc dazadiem veidiem:

1. P&c komunikacijas veida ar respondentu — tas nozimé, ka komunikacija ar respondentu
var veidoties pres€: tatad anketu var iespiest aviz€ vai zurnala, vai ari nosutit pa e-pastu,
vai ar1 var izdalit anketu respondentiem. Anketu ir iesp&jams arT publicét interneta, lai visi
interesenti var vinu aizpildit.

2. P&c atrasanas vietas — atkariba no respondentu dzivesvietas, darba vietas, ka ari studiju
vieta.

3. P&c struktiiras veida — ta var bit pilnigi strukturdta un dalgji strukturéta. Sis aptaujas veidi
var tikt noteikti atkariba no jautagjumu veidiem, kas var bat atvérti, dalgji atveérti utt. Sie
veidi jau tika apliikoti ieprieksg€ja nodala, kur tika aplikoti, kadi pastav intervijas veidi.

4. Pec respondentu segment€Sanas: tiek paredzets, ka tiek aptaujati vai nu visi izlases
respondenti, vai tikai izvéles respondenti.

Protams, anketéSanai ir gan priekSrocibas, kas ir efektivitate, ietaupitais laiks un nauda,
bet ar1 anket@Sanai ir savi trikumi, kas var but saistits ar iegtitas informacijas subjektivitati un
ticamibu utt.”®

Ka zinams pédgja laika anketas izmantoSanas lauks ir paplasinajies: ja, pieméram, agrak
ar anketas palidzibu vargja noskaidrot un pétit pateérétaju uzvedibu, tad paSlaik ta tiek vairak
izmantota, pieméram, lai noskaidrotu dazadu ekspertu viedoklus par noteiktam veida jomam.
Gadiem ejot, aizvien vairak tiek atklati dazadi jauni panémieni, piemeram, ka sastadit anketu,
kadi ir pareizi un nepareizi jautajumi, ka ar1 ka efektivak anketét respondentus. Lieta tada, ka

misdienu ekonomiskajos apstaklos tirgus ir parpildits ar vienadam precém, tadel paterétajiem

™ May, T. (2001/2002). Social Research Issues, Methods and Process. Third Edition. Philadephia: Open Univercity
Press. P.93.
> Berger, A., A. (2015). Media and communication research methods: an introduction to qualitative and
quantitative approaches. USA: Sage publications. P.192.
"® Dan, A., Kalof, L. (2008). Essentials of Social Research. Berkshire: Open University Press. P.119.
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rodas griitibas atskirt tos, piemeéram, péc izskata un citam redzamam pazim&m un paterétaji nevar
atSkirt arT péc emocionalas un psihologiskas piesaistes precei. Butiba pétijums ir svarigakais
informacijas iegiiSanas Iidzeklis, no kura iegiito informaciju jeb datus, ir nepiecieSams apstradat
atri, jo tiem ir tendence novecot un zaudét savu vertibu prieks pe‘:ﬁjuma.77

Saja bakalaura darba anketé$ana tiks izmantota ar noliku izpétit klientu attieksmi pret
“CanCan” zimolu, kadu komunikacijas instrumentus un aktivitates klienti zina un ka vini tas

verte, ka art kadi ir tie elementi, kas veicina klientu lojalitati.
4.4. Kontentanalize

Kontentanalize nozime satura analize, $o metodi izmanto teksta analiz€Sanai, piemeram,
zurnalu, gramatu, dziesmu, interneta lapu uc. satura analizesana.’® ST metode sistematizé un
kvantificeé tekstu, lai petnieks sp€tu analiz€t vinam nepiecieSamo informaciju, citiem vardiem
skot, satura analize ir kodesanas forma.”

Kontentanalizei ir savas prieksrocibas:
1. Pétama informacija ir ticama;
2. Tiek ierobezota petnieka subjektivitate uz petamo objektu;

3. Iriesp&jams izpétit agrak notikusos notikumus.®

" Dan, A., Kalof, L. (2008). Essentials of Social Research. Berkshire: Open University Press. P.124.

’® Babbie, E. (2004). The practice of Social research 10th ed. USA:Thomson Learning. P. 314.

™ Sullivan, T. J. (2001). Methods of social research. USA: Harcour, Inc. P. 296.

8 Krippendorff, K. (2004). Content analysis: an introduction to its methodology. CA: Sage Publications. P. 224.
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4. EMPIRISKA DALA

Gadijuma petijuma, kura ietvaros tika veikta CanCan zimola analize, tika izmantoti
sekojosie analizes avoti: CanCan iek$gja informacija, CanCan zimola majas lapa atrodama

informacija, ka art intervija ar CanCan zimola marketinga projekta vaditaju Ievu Priediti.
4.1. CanCan Pizza visparejais raksturojums

CanCan Pizza pieder uznpémumam UAB ,,Delano®. Lidz 2008.gadam picérijas CanCan
Pizza Latvija bija pazistamas ka DELANO. Pirma picgrija tika atklata 2002.gada tirdzniecibas
centra A.Deglava iela 67.

Sobrid Latvija ir 8 picérijas CanCan Pizza un tas atrodas Riga, Jelgava un
Kauguros(Jirmala). Picérijas CanCan Pizza pieder pie atras apkalpoSanas restoranu kategorijas.
Picérijas CanCan Pizza piedava plasu €dienu sortimentu, vairak ka 40 dazadu veidu picas, tas
spes apmierinat pat pasu izvéligako apmekl&taju. CanCan Pizza piedava ar1 uzkodas, vieglus
salatus, zupas, ka arT karstos €dienus, piena un auglu kokteilus un, protams, art desertus.

Katru darba dienu no pl. 11.00 — 15.00 CanCan Pizza piedava izbaudit satigu pusdienu
maltiti. Pasus mazakos picérijas apmeklétajus CanCan Pizza parsteidz ar 1pasi stiligiem un
jautriem €dieniem un 1paso bérnu laukumu ar istu LEGO sienu.

Klientiem ir ar1 iesp&jams baudit CanCan labakos &dienus ar1 ofisa vai majas. Ir pieejams
bezmaksas talrunis — 80007788, pa kuru ir iesp&jams veikt pastitijumu no CanCan majas lapas
sakot no pl.8.00 Iidz pat 22:00. CanCan Pizza cenSas nodrosinat, lai katrs viesis justos gaidits un

varétu patikami pavadit laiku.®
4.2. CanCan Pizza mérki un elementi

Galvenais CanCan Pizza mérkis ir uzrunat mérkauditoriju, ka ar piesaistit to, lai vini
legrieztos Seit un izbauditu lielisku maltiti pie CanCan Pizza. Otrs svarigakais mérkis ir
pozicionét sevi ka jaunakas paaudzes picériju, kur cilveki atrod sev patitkamu vietu, kur kopa ar

draugiem vai ar gimeni atpiisties, &st picas un lieliski pavadit laiku.

81 CanCan Pizza. Par mums. Sk. 2016. gada. 11.maija.: http://www.cancan.lv/testas-007
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Galvenas uzpémuma sastavdalas ir plasa klasta, ka ar1 augstas kvalitates piedavatais
€diens, kas tiek gatavots atri un kvalitativi uz vietas katra picérija.

“CanCan” zimola picerijas strada apmacitti, motivéti darbinieki, kas jebkuram klientam
sniedz laipnu, atru un efektivu apkalposanu, ka ar1 konsultaciju par ikvienu pieejamo &dienu
picerijas, tada veida klients sp€j izveleties sev vispiemérotako dienu.

Parsvara visas “CanCan” zimola picérijas atrodas tirdzniecibas centros, tas nozimé to, ka
klientiem bis viegli piebraukt ar masinu un &rti to novietot stavvieta. “CanCan” zimola picgrijas
ir plaSas, ar interesantu dizainu un &rtu izkartojumu, kurus ir iesp&jams atpazit péc vienotas krasu

gammas, stila un ieke‘trtojumat.82

Edienu sortiments. “CanCan” zimols piedava dazadus &dienus, dazadiem cilvekiem.
CanCan Pizza galvenais produktus, ar ko asoci€jas CanCan Pizza ir noteikti pica, tadel, ka
CanCan Pizza piedava 30 dazadas picas, kuru skaits un daudzveidiba tikai aug. Ir pieejamas
parastas picas ar plano miklas pamatni, ar parasto miklas pamatni, kuru malina ir ar sieru un
parlocitas, kuru diametrs ir sakot no 20cm Iidz pat 50cm. Sis picas ir pieejamas dazadas gar$as,
kuras ir daudziem jau zinamas, ka ar unikalas, kas pieejamas tikai CanCan Pizza pic@rijas — ar
zivim/juras veltém, vegetaras, ar vistas galu, ar cikgalu, ar salami/Skinki, siera malu un
parlocitas, ka arT ir pieejamas dazadas piedevas un merces pice‘tm.B3

Tie apmekletaji, kuri velas izbaudit ne tikai picas, bet arl citus “CanCan” zimola
piedavatos €dienus, var nogarSot karstos €dienus, kuriem pieejamas dazadas piedevas, ka ari
dazada veida makaronu, pelmenu un pankiku &dienus.®

CanCan Pizza ari pieejamas dazadas zupas, gan sezonala zupa un dienas zupa, gan citas
zupas. Salati/uzkodas ka pamateédieni vai uzkodas pie dazadiem dzerieniem un &dieniem, atkariba
no to ta, ko sirds karo. 8

CanCan Pizza kafejnicas ir iesp€jams pasiitit dazada veida sulas no pakam, svaigi spiestas
sulas, alkoholiskos un bezalkoholiskos kokteilus, dazada veida kafijas dzérienus un daudz ko
citu. Maltiti CanCan Pizza ir iesp§jams nobeigt ar gardiem italieSu desertiem, ko piedava

picérija.86

82 Atsaucoties uz interviju ar Ievu Priediti

83 CanCan Pizza. Visas picas. Sk. 2016.gada. 11.maija.: http://www.cancan.lv/picas-visi

8 CanCan Pizza. Visi karstie &dieni. Sk. 2016.gada. 11.maija.: http://www.cancan.lv/visi

8 CanCan Pizza. Salati/uzkodas. Sk. 2016.gada. 11.maija.: http://www.cancan.lv/salatiuzkodas

8 CanCan Pizza. Dzérieni/deserti. Sk. 2016.gada. 11.maija.: http://www.cancan.lv/dzerienideserti
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CanCan Pizza rup&jas par gimeném, tadé] bérniem piedava ipasu bérnu &dienkarti, kur
pieejami dazadi &dieni ar jautru un interesantu noform&ju, kas biis pie sirds katram bérnam.®
CanCan Pizza riip&jas ar1 par cilveékiem, kuri v€las atri un izdevigi pa@st pusdienas laika, tadel
CanCan Pizza Siem apmeklétajiem sniedz tris dazadus, izdevigus piedavajums katru darba dienu

no plkst.11:00-15:00.%

Merkauditorija. CanCan Pizza mérkauditoriju varétu raksturot sekojosi:
e Misdienigi, aktivi cilveki;
e Gimenes cilveki ar bérniem un jauni cilveki;
e Cilveki, kuri novérte savu laiku;
e Cilveki, kuri mekl€ veidu ka atvieglot savu dzivi;
e Cilveki ar vidgjiem un vidgji augstiem ienakumiem;
e Gan sievietes, gan viriesi, kuri dzivo CanCan Pizza tuvuma.
Vinu galvena vajadziba — izbaudit gar§igu maltiti érta vieta tuvu majam. CanCan Pizza
mérkauditorija vélas, lai vinu laiks tiktu noverteéts un taupits, tadé] CanCan Pizza pagatavo savus
&dienus samera 1sa laika, kas sniedz klientiem jeb mérkauditorijai garSigas, izdevigas, ka arT atri

pagatavojamas maltites. 89

4.3. CanCan Pizza klientu prieksSrocibas

Picerijas personals ikvienam klientam piedava iegadaties lojalitates jeb Klienta karti, lai
kliitu par “CanCan” zimola pastavigo klientu. Sis kartes tika ieviestas pavisam nesen, tikai 2015.
gada oktobrT un §1s kartes sniedz:
1. 15 % atlaidi CanCan Pizza no rékina summas, bet dzimSanas diena §i atlaide sasniedz
30%;

2. CanCan Pizza atlaides uz pasiem piedavajumus;

87 CanCan Pizza. Bérnu &dienkarte. Sk. 2016.gada 11.maija.: http://www.cancan.lv/bernu-edienkarte
8 CanCan Pizza. Pusdienu piedavajumi. Sk. 2015.gada 11.maija.: http://www.cancan.lv/katru-darba-dienu-no-1100-
1500
89 Atsaucoties uz interviju ar Ievu Priediti
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3. T1pasu piedavajumu ari kafejnica Caif Cafe. Kartes TpaSnieki sanem 10 % atlaidi visas
kafejnicas Caif Cafe no kopgjas summas.”

CanCan Pizza klientiem ir iesp&ja izmantot akcijas, kuras tiek veiktas ar Maxima un e-
maxima, kas lauj klientiem kas iepérkas Maxima, icgadaties picas un citus produktus ar atlaidi,
kurai nav nepiecieSams izmantot CanCan Pizza klienta karti.

Katru ménesi CanCan Pizza klientiem tiek sniegta iesp&ja apmekl&t piceriju, pateicoties
atlaizu kuponiem. Sie kuponi tick publicéti dazados “CanCan” zimola socialos tiklos, ka ari
atrodami pastkastit€. Atlaizu kuponu lapa ir pieejami 16 dazadi kuponi dazadiem €dieniem ar
atlaidi, sakot no 30% lidz pat 51%, ka ari kuponi sniedz dazadus izdevigus piedavajums, tadus
ka: pastitot vienu sulu 0.21, otra tiek sanemta par brivu uc.

CanCan veido arT akcijas piegadei majas, sadarbiba ar citiem uznémumiem un par to visu

savus pastavigos klientus informé SMS vai e-pasta forma.

4.4. CanCan Pizza komunikacijas instrumenti un aktivitate

“CanCan” zimolam ir pieejami dazadi komunikacijas instrumenti un aktivitates, ar kuru
palidzibu CanCan Pizza komunicgé ar saviem klientiem. CanCan Pizza uzpémuma strada leva
Priedite, kas ir marketinga specialiste, kura ir atbildigi par CanCan Pizza komunikaciju, ta
instrumentiem un aktivitat€ém, ka ar1 vina veido So elementu saturu.

“CanCan” zimols ir pieejams dazados socialos tiklos, tados ka Facebook, Draugiem.lv,
Twitter un Instagram. Vispopularakais socialais tikls “CanCan” zimolam ir Facebook, kur ir
visvairak sekotdju — 3956.*" Turpmak darba tiks noskaidrots, kada ir klientu attieksme pret
“CanCan” zimola komunikacijas instrumentiem un aktivitatém, ka ari noskaidrosim CanCan
Pizza Facebook lapas saturu.

“CanCan” zimolam ir pieejama arl majaslapa, ar vairakam interesantam sadalam, kur
klienti var atstat savu viedokli, vai ar1 paskatities aktualas akcijas, atlaizu kuponus un €dienkarti.

“CanCan” zimols sponsor€ ar1 tadu intelektualu raidijumu: “Gudrs un vél gudraks”.

4.5. CanCan Pizza konkurence

% CanCan Pizza. Klientu kartes. Sk. 2016.gada 11.maija.: http://www.cancan.lv/klientu-karte-333
%! CanCan Pizza Facebook lapa. Sk. 2016.gada 11.maija.: https://www.facebook.com/CanCan.lv/?fref=ts
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“CanCan” zimola galvenie konkurenti ir atras apkalpoSanas iestades, kuri piedava saviem
klientiem lidzigu €dienu sortimentu, kuram ir lidzigas cenas un apkalpoSanas limenis ka “CanCan
zimolam”.

CanCan Pizza uzn€mums neuzskata sev par konkurentiem atras apkalpoSanas iestades,
tadas ka McDonald’s, Hesburger un citas &dinaSanas iestades, kuras nepiedava saviem klientiem
picas.

Uzpémumam ir vairaki konkurenti Riga, Jelgava un Jurmala, kur atrodas “CanCan”
zimola picérija. Izskatot visus konkurentus, vistiesakie ir 3 konkurgjosie uznémumi, kuri piedava
lidzigu sortimentu un apkalpo to pasu klientu segmentu. Latvija ir neliela valsts, kur dzivo neliels
cilvéku skaits, tad€] konkurgjosos uzn€émumus ir janem veéra un jaanalizg tos, lai CanCan Pizza
picgrijas aktivi darbotos, daudzveidotu savu piedavato produkciju un uzlabotu apkalposanu.

P&c autores domam, ka arT atsaucoties uz interviju ar marketinga specialisti levu Priediti,
galvenie tris CanCan Pizza konkurenti jeb uznémumi, kuri turpmak tiks analizeti bakalaura daba
ir: SIA “Pica Serviss” ar restoranu tiklu “Cili Pica”, SIA “Charlie Pizza” restorans un SIA “Later
LTD” ar pic@riju tiklu “Pica LuL@”. Visas §1s konkurgjosas picerijas atrodas Latvijas robezas.

Visu tr1s, galveno CanCan Pizza konkurentu analize tika veikta tabulas veida (skat. 4.5.1.
tabulu), novertgjot konkurgjoSos restoranus un pic€rijas ar (+) un (-) punktiem attieciba pret
“CanCan” zimola picérijam. “+” nozimé, ka konkur€joSam restoranam vai picerijai salidzinajuma

(Y324

ar “CanCan” zimola picérijam ,ir priekSrocibas, bet , ka “CanCan” ir priekSrocibas

salidzinajuma ar konkurentiem un “=", ka situacija ir lidziga ka “CanCan” zimola picérijam.

4.5.1. tabula
“CanCan” zimola konkurentu analize®
Pica Lulii Charlie Pizza Cili Pica

Sortimenta ~ ~
daudzveidiba - B -
Cena = + +
Lojalitates ~ ~
programmas _ B -
Akcijas = - =
Socialie tikli + + +

%2 Autores veidotie rezultati
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Socialo tiklu saturs + + +

Majas lapa = - +

Kopa: Vienads Vienads Labaks

Sortiments. Analizgjot visu ¢etru zimolu sortimentu tika secinats, ka visi zimoli ir ar kaut
ko unikali, pieméram, “Pica Luli” ir pieejamas picas sirsninu forma, “Charlie Pizza” picas ar
siera garozinu, bet “Cili Pica” ar biezam picam, bet pats “CanCan” zimols ar to, ka CanCan Pizza
pic€rijas ir pieejamas picas ar siera malinu, tadgjadi malinas ir tik pat garSigas ka pats picas
viducitis.

Bet izpétot &dienkartes tika secinats, ka “Pica LulG” zimola ir loti pieticigs sortiments ar
desertiem, salatiem un citiem italu €dieniem, iesp&jamas, tas ir tapec, ka “Pica Luli” orient&jas
tikai uz picam un ne uz ko citu, tad€l, pec autores domam, “CanCan” zimolam ir priekSrocibas
salidzindjuma ar “Pica Luld”, tade] “Pica Luld” sanem “-”. Bet “Charlie Pizza” un “Cili Pica”

e

sanem , Jo 1zp€tot So uznémumu &dienkartes, tika secinats, ka viniem ir lidzigs sortiments, jo
ir pieejamas gan uzkodes, gan karstie €dieni, deserti, zupas utt.

Cena. Lai salidzinatu “CanCan” zimola sortimenta cenas un konkurentu cenas, tika
izv€letas Cetras picas, kas ir Siera pica, Havaju pica, Peperoni un Parlocita ar Skinki un sieru,

Kuras ir pieejamas visos ¢etros zimolu picérijas. (skat. 4.5.2. tabulu)

4.5.2. tabula
Konkurentu cenu salidzinajums
CanCan | o Lula Charlie Cilf Pica
Pizza Pizza
Sierapica, | 529 £uro | 7.90 Euro - 5.55 Euro + 4.90 Euro +
30cm
Havaju | g g9 o | 1046 i 790Euro| + |790Euro|  +
pica, 30cm Euro
Peperoni | 1049 o o0ei0| | 995Euwo| + | 790Euro|  +
pica, 30cm Euro
Parlocita | 7.49 Euro § 5.05 Euro + 7.00 Euro + 7.90 Euro -
Kopa: Lidzigas cenas Letakas cenas Letakas cenas
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Apkopojot visus rezultatus tika secinats, ka “Cili Pica” un “Charlie Pizza” ir létakas cenas
par “CanCan” zimola picam. Bet “Pica Luli” divam pozicijam bija lielaka cenas, bet divam
pretgji, mazaka, tade] tika secinats, ka “Pica Luli” ir Iidzigas cenas ka “CanCan” zimolam.

Lojalitates programmas. Gan “CanCan” zimolam, gan visiem konkurgjosiem zimoliem,
iznemot “Pica Lul@i” ir pieejamas klientu kartes, jeb lojalitates kartes, kas sniedz 10% atlaidi uz
visiem &dieniem un citas privilegijas. Kaut gan “Cili Pica” Drauga karte sniedz iesp&ju uzkrat
CILI EIRO. Ar CILI EIRO iesp&jams norékinaties visas “Cili Pizza” picerijas Latvija,
apmaksajot idz pat 99% no rékina summas.

Akcijas. Par akcijam dazados zimolos ir iesp&jams uzzinat no zimolu majaslapam. Tika
noskaidrots, ka katram zimolam ir dazadas akcijas, kuras var ieinteresét dazadus paterétajus,
pieméram “Cili Pica” ir akcija lidz nems3anai, ka ar akcija uz alu, ka ar visas Latvijas picérijas ir
pieejamas picas ar atlaidi lidz 70%.% “Pica Luld” ir pieejamas arT daudz dazadu akciju, pieméram
akcijas uz komplektiem: pérkot 4 picas tiek piemerota atlaide.” “Charlie Pica” nekur neinformée
savus Kklientus par akcijam un to ari nav. “CanCan” zimolam ari ir pieejamas dazadas akcijas,
pieméram, akcijas uz dazadam picam, piegades akcija, utt.

Socialie tikli. Ta ka “CanCan” zimols ir atrodams tados soc.tiklos ka Instagram,
Facebook, Draugiem.lv un Twitter, tad tika salidzinats sekotaju skaits ar konkur&joso uzpémumu

sekotaju skaitu (skat. 4.5.3. tabulu).

4.5.3. tabulu
Konkurentu Facebook profili sekotaju salidzinajums
CanCan Pica Charlie .
Pizza Lula Pica Cilt Pica
Facebook 3956 5683 + 8335 + 10352 +
Instagram 109 7201 + Nav - Nav -
Twitter 308 7431 + 590 + 9258 +
Draugiem.lv 191 7996 + Nav - 15798 +
Kopa: Vairak sekotaju Vairak sekotaju Vairak sekotaju

% Cili Pica majaslapa. Lojalitate. Sk. 2016.gada. 28.maija.: http://www.cili.lv/lojalitate/
% Cili Pica majaslapa. Akcijas. Sk. 2016.gada. 28.maija.: http://www.cili.lv/category/cili_akcijas/
% Pica Luli. Ipasie piedavajumi. Sk. 2016.gada. 28.maija.: https:/lulu.lv/ipasie-piedavajumi
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Apkopojot rezultatus ir iesp&jams secinat, ka konkurgjoSiem uznémumiem ir daudz vairak
sekotaju soc.tiklos neka “CanCan” zimolam. “Charlie Pica” zimolam nav lapas Instagram un
Draugiem.lv tiklos. Ka arT “Cili Pica” nav pieejama saviem patérétajiem Instagram tikla.

Socialo tiklu saturs. Vélak darba, daba autore noskaidroja, ka “CanCan” zimola socialo
tiklu saturs ir, galvenokart, sava produkta reklamé&Sana, ka ar1 patérétaju informesana par akcijam
un ka vizualo elementu izmanto tikai fotografijas (sk. 4.8.apaksnodala). Izanalizgjot “Pica Lula”
Facebook lapu, tika secinats, ka zimolam ir loti daudzveidigas publikacijas, jo tik izmantoti gan
Gif aplikacijas, gan video, fotografijas. Zimols biezi parpublic€tu savu patérétaju publikacijas,
kur minéta “Pica Lulti”. Savus patérétajus informe par Eirovizijas sakSanos, ka arT hokeja sp&lém,
ta sakot censas bt tuvak saviem patérétajiem.”

“Charlie Pica” ir salidzino$i maz publikaciju ar “CanCan” zimola, kaut gan, “Charlie
Pica” publicé savas zinas latvieSu un krievu valoda, tada veida uzruna gan latvieSu, gan krievu
valoda runajoSos patérétajus. Vini izmanto video, bilzu vizualos materialus. Tapat ka “CanCan”
ztmolam, arT “Charlie Pica” reklam& savu produktu, bet neaizmirst savus paterétajus informét ar
piektdienas sak$anos un novélét labu laiku.”’

Tapat ka “Charlie Pica” ar “Cili Pica” savus patérétajus informé par hokeja spélem,
pedéja menesa laika. Ka arf publicg savas zinas latvie$u un krievu valoda. Visvairak “Cili Pica”
zimols publicg zinas reklamgjot savu produk‘[u.98

Majaslapa. “CanCan” zimola majaslapa ir loti vienkar$i veidoti, ir pieejama svarigaka
informacija un nekas lieks. Klientiem ir iesp&jams izteikt savu viedokli sadala “Jasu viedoklis”.%
Ir pieejama informacija par akcijam, Klienta karti, kuponiem, piegades nosacijumiem un,
protams, pieejama “CanCan” zimola &dienkarte.

Ta ka “Pica Luli” vairak darbojas uz pasttijumu, tad atverot §1 zimola majaslapu ir
skaidri redzams piegades numurs. Talak iet &dienkarte un tikai pasas beigas, kas klientiem ir
mazak interesants, sadalas par zinam, fransizi, darbu utt. Vizuali ir loti interesanti noforméts un
pats galvenais, loti €rti lietojams. 100
“CilT Pica” majaslapa ir veidoti ta, lai visefektivak piesaistitu patérétaju uzmanibu.

Pirmais ko paterétajs ierauga ir akcijas kuras paSlaik ir pieejams “Cilt Pica” restoranos.

% Pica Lula Facebook profils. Sk. 2016.gada. 28.maija.: https://www.facebook.com/picalulu/?fref=ts
9 Charlie Pica Facebook profils. Sk. 2016.gada. 28.maija.: https://www.facebook.com/charliepizzalv/?fref=ts
% Cili Pica Facebook profils. Sk. 2016.gada. 28.maija.: https://www.facebook.com/Cili.Pica/?fref=ts
% CanCan Pizza majaslapa. Jaisu viedoklis. Sk. 2016.gada. 28.maija.: http://cancan.lv/jusu-viedoklis
1% pica Lulii majaslapa. Ipasie piedavajumi. Sk. 2016.gada. 28.maija.: https:/lulu.lv/ipasie-piedavajumi
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Informacijas ir loti daudz un dazadas. Ar ir pieejama vieta klientu atsauksmém, informacija par
piegadi, akcijam, klienta karti un citu interesantu informaciju. Ir viens liels minus “Cili Pica”
majaslapai - nav iesp&jams apskatit edienkarti, iznemot ka pdf formata, tas loti sarezgi atrast
nepiecieSamo klientam picu vai citu &dienu.'®

“Charlie Pica” majaslapa ir loti vienkarSa lietoSana, kaut gan nav pieejama informacija
par akcijam, klienta karti un tuvakiem notikumiem. Majaslapa ir tukSa un loti neinteresanta, ka
arf ir atrodamas Joti daudz pareizrakstibu kliidas, ka arT daudzi vardi ir svesvaloda.'%?

Apkopojot visus iegiitos rezultatus tabula, darba autore var secinat, ka katra picérija ir pa
savam unikala, protams, visiem ir savi plusi un minusi, bet noteikti, darba autore var teikt to, ka
“Cili Pica” picérijas ir nedaudz labakas par “CanCan” picérijam skatoties no komunikacijas

viedokla un citiem parametriem.

4.6. CanCan Pizza SVID analize

Lai noskaidrotu, cik sp&cigs ir uznémums un kada ir ta vieta tirgi, eksist€ SVID analize.
SVID analize — ta nosaka uznémuma stipras un vajas puses, ka ar1 tas iesp&jas un draudus no
argjas vides. SVID analize ir viena no svarigakajam diagnostic€josam procediiram, kuru izmanto
dazadi uznémumi. SVID analizes metode ir efektivs un Iets pieejas veids ka noteikt uzpémuma
esoSo situaciju. Konsultanti iesaka vismaz reizi gada veidot SVID analize.

Péc SVID analizes veikSanas bils skaidrs par uzn€muma priekSrocibam un truakumiem, ka
arT par situaciju tirgii. Pateicoties $ada veida analizei, biis iesp&jams izveleties optimalako, talako
uznémuma attistibas celu, lai var€tu izvairities no draudiem, ka ari visefektivak izmantot
pieejamos resursus un vienlaicigi izmantot tirgus sniegtas iesp&jas (skat. 4.6.1. tabulu).

4.6.1. tabula

“CanCan” zimola SVID analize'®

Ieksgjais speks: Ieksgjais vajums:
e labs veikalu izvietojums; e nepartraukta darbaspeka maina;
e laba cenu politika, paterétajiem e piceriju interjera tiribas
pieejamas dazadas akcijas; neuzturéSana.
e apmacits darbaspéks;
e lojalitates programma ,,Klientu

101 ¢ili Pica majaslapa. Sk. 2016.gada. 28.maija.: http://www.cili.lv/
192 Charlie Pica majaslapa. Sk. 2016.gada. 28.maija.: http://www.charliepizza.lv/
193 Autores veidotie rezultati
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karte™;

intensiva informacijas apmaina —
socialie tikli, majaslapa, reklamas,
sponsoréSana Utt.;

plass &dienu sortiments;

pieredze $aja joma — kops 2002.
gada;

citu uznémumu atbalsts - Maxima,
zimola atpazistamiba.

Argjas iespgjas:

tirgus papla$inasana — jaunu
piceériju atvérSanas un klientu loka
paplasinasana;

uzpemt jaunus, prasmigus
darbiniekus;

izpetit konkurentus un noskaidrot
to vajumus;

ieviest jaunus un unikalus &dienus;
esoso &dienu uzlabojums;

meklet izdevigakus piegadatajus.

Argjie draudi:

konkurenti un to neparraukta
attistiba;

Maxima reputacijas piesavinasana;
demografiska situacija;

paterétaju prasibu palielinasanas
attieciba pret zimolu;

klientu maksatspgjas
samazinasanas;

politika, inflacija un ekonomiska
stavokla maina.

Uzneémuma ieks§ejais speks. ,,CanCan” zimolam ir astonas picerijas tris dazadas Latvijas
pilsétas, kur sesas no tam atrodas Riga, dazados mikrorajonos un centra. Visas picerijas ir
izvietotas tirdzniecibas centros, kas klientiem garant€ ertu piebrauk$anu ar masinu, ka arT laika
ietaupiSanu, jo vienuviet atrodas daudzi veikali un paterétaji iegriezoties, pieméram, Maxima
varées ar1 iegriezties ,,CanCan” zimola pic€rijas papusdienot.

Klientiem ,,CanCan” zimola picerijas ir pieejamas dazadas priekSrocibas, akcijas, ka ar1
iespeja iegadaties klienta karti, par ko informé€ pic€riju apmacitais darba speks. Klientu karte
sniedz papildus akcijas, tadel pie uzpémuma iek$&ja speka drosi varam minét labu cenu politiku,
jo, salidzinot ar konkurentiem, CanCan Pica picérijas cenas uz dazadiem &dieniem ir nedaudz
draudzigakas.

,CanCan” zimols ir pieejams dazados socialos tiklos — Facebook, Twitter, Instagram,
Draugiem.lv. Klientiem ir pieejama arT majaslapa. Tade| darba autore drosi var teikt, ka zimolam
ir intensiva informacijas apmaina ar klientiem, pateicoties Sadiem komunikacijas instrumentiem
un aktivitatém. Uznémums Maxima atbalsta zimolu “CanCan”, tadél, gandriz visos Maxima
veikalos tiek reklaméts CanCan Pica zimols, un Maxima klientiem tiek sniegtas dazadas akcijas,

kuras sniedz iesp&ju iegadaties picas un citus CanCan zimola &dienus par izdevigakam cenam.
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,»CanCan” zimolam ir liela pieredze &dinaSanas joma, jo pirma pic€rija Latvija atvéras jau
2002. gada, kas ir 14 gadus atpakal, un kops ta laika “CanCan” zimols saka attistities un paslaik
Latvija ir atveértas 8 ,,CanCan” zimola pic@rijas. Pateicoties tam, ka ,,CanCan” zimols ir tik sen
pazistams Latvijas tirgii, darba autore var drosi secinat, ka zimols ir atpazistams Latvija. Ka art
kop$ pirmas picerijas atverSanas ir pagajis krietns laiks, tad€] ,,CanCan” zimols ir izstradajis un

izveidojis plasu, kvalitativu &dienu sortimentu, ar kuru priecé savus paterétajus.

Uzpémuma ieksejais vajums. Izp€tot CanCan Pica uznémumu un konsult&joties ar
bijusiem ,,CanCan” zimola darbiniekiem, tika secinats, ka CanCan Pica uzpémuma ir
nepartraukta kadru maina, ka art darba speka trukums, pamatojoties uz to, ka netiek piedavati
pietickami labi darba apstakli, kas varétu biit nepietiekami liela alga, garas darba stundas un citi
apstakli.

Gandriz visam ,,CanCan” zimola pic€rijam ir vienots interjers, atmosfera un mizika, kas
ir raksturigs tikai ,,CanCan” zimola pic€rijam un nekur citur. Interjers ir moderns, interesants. Tas
ir pelekos un zalos tonos ar interesantiem gaismas elementiem. Pic€riju interjéra ir atrodami
daudz dabigo materialu (koks uc.), ka ar7 galdinu izvietojums ir &rts un interesants, kaut gan, péc
autores domam, uznémuma ieks€jais vajums ir taja, ka netiek uzturéta §1 unikala interjera tiriba.
Ir zinams, ka viss ar laiku paliek netirs, noveco, nodilst utt., bet uznémumam ir jasaprot, ka,
izveloties audumu mikstam mébelém, uz kura ir redzami traipi un netirumi, ir jarékinas ar to, ka

tos regulari biis vai nu jaatsvaidzina vai jaatjauno.

Uzpnémuma arejas iespéjas. Uznémuma ar€jas iesp&jas ir tadas, ka uznémumam ir
iespejams atvert vel vairak piceriju Riga un citas Latvijas pilsétas, kuras nav ne tikai ,,CanCan”
zimola picerijas, bet arT konkurgjosas zimolu picerijas, ka ar1 ir iesp&jams paplasinat ,,CanCan”
zZimola tirgus segmentu, atverot vairakas pic€rijas Baltijas valstis, kur tirgus segments ir |oti
lidzigs Latvijas tirgum. PaplaSinot tirgu, uznémumam ir iesp&ams iegut lielaku klientu loku,
atpazistamibu un, protams, pelnu.

Viens no svarigakiem aspektiem, kuru var veikt uzné€mums, ir nepartraukti pétit savus
konkurentus, kas $aja gadfjuma ir: SIA “Pica Serviss” ar restoranu tiklu “Cili Pica”, SIA “Charlie
Pizza” restorans un SIA “Later LTD” ar picériju tiklu “Pica LuL@”. So konkurentu izp&te spés

uzlabot CanCan Pizza darbibu, ka arT laus biit vienmér soli prieksa saviem konkurentiem.
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Lai uzlabotu picériju darbibu ir nepiecieSams uznemt jaunus, kvalificétus darbiniekus, ka
ar1 uzlabot darbinieku darba vidi un apstaklus. Tas veicinas pareizu un kvalificétu klientu
apkalposanu un lielaku pelnu, jo cilvékiem ir svariga laba apkalpoSana. Edienu uzlabo3ana un
€dienu sortimenta paplaSinasana ar1 ir svarigs aspekts. Tas noteikti piesaistis jaunus klientus, un

“CanCan” zimols izies jauna [tment.

Uzpémuma aréjie draudi. Tapat ka “CanCan” zimols, ta arT vina konkurenti nepartraukti
attistas. Konkurentu attistiba ir liels drauds uznémumam. Ta ka klients ir tendéts meklet sev
izdevigakos piedavajumus, tad konkurentu jebkura akcija, atlaides un cenu samazinaSana uz savu
produkciju, var novest pie ta, ka “CanCan” zimols var zaudét klientus, kas var novest pie pelnas
samazinasanas. Ta ka CanCan Pizza picérijas atrodas tirdzniecibas centros, kuros ir Maxima, tad
daudziem klientiem CanCan Pizza picérijas var asociéties ar Maxima uznémumu, bet pedéja laika
gaita Maxima nav diez ko laba reputacija sakara ar tragédiju, kura viena no vainigajam pusém
bija Maxima uznpémums, tad¢] viens no draudiem, kas var iespaidot “CanCan” zimolu negativi ir
tas, ka CanCan Pizza picgrijas atrodas blakus Maxima.

Dazadi uznémumi nepartraukti attistds, izmanto jaunas inovacijas, tadél paterétajiem
palielinas prasibas attieciba pret jebko, tai skaita art pret “CanCan” zimolu. Tas nozimég, ka ir
nepartraukti jaattistas, lai pat€rétaju prasibas nebiitu drauds CanCan Pizza pic€rijam.

Pateicoties tam, ka biezi mainas ckonomiska situacija valsti, patérétajiem mainas
pirkSanas paradumi, kas noved pie ta, ka paterétaji retak apmekl€ pic@rijas un citas €Sanas

iestades.

4.7. Intervijas analize

Bakalaura darba tika izmantota viena dal€ji strukturéta intervija ar “CanCan” zimola
marketinga specialisti levu Priediti. Intervijas laika tika uzdoti 12 jautajumi ar noliiku noskaidrot
dazadu informaciju par “CanCan” zimola lojalitati, komunikaciju, aktivitattm un citiem
elementiem.

Intervijas gaita tika noskaidroti “CanCan” zimola meérki, kurus izvirza Sis zimols. Ieva
Priedite atzim€ to, ka §1 zimola meérkis ir piesaistit patérétajus, pozicionét sevi ka jaunakas
paaudzes piceriju, kur jauni cilvéki atrod sev pattkamu vietu ,kur pasédet, pa€st un jauki pavadit
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laiku kopa ar sev tuviem cilvekiem. Ieva izteica viedokli, ka “CanCan” zimola vértibas ir visi
zimola darbinieki, jo “CanCan” zimols paslaik lielu uzmanibu velta apkalposanai, jo v€las to
pacelt pavisam jauna limeni, attistit apkalposanas personala standartus, jo ta ir vieta, kur ir
jaiegulda papildus darbs, lai samazinatu neapmierinato klientu skaitu un cilvéki labpratigak naktu
uz CanCan Pizza pic€rijam. Otra svarigaka veértiba ir kvalitativs &diens, jo “CanCan” zimols
cenSas saviem klientiem piedavat kvalitativu, atbilstoSu un misdienigu &dienu, jo “CanCan”
zimols poziciong sevi ka jaunakas paaudzes picérija, kas seko modei un sportam un v€las uzrunat
jaunus un modigus cilvékus.

Marketinga specialiste atklaj kadi ir “CanCan” zimola konkurenti: ta ir “Cili Pica”,
“Charlie Pica” un “Pica LuL@”. Ieva uzskata, ka “CanCan” zimola konkurenti ir ar tas mazas
picerijas, kas ir izvietojusas CanCan Pizza picériju tuvuma. Lielajiem konkurentiem tiek sekots
lidz vigu jaunumiem, akcijam un citam aktivitattm. Neuzskata par konkurentiem atras
apkalposanas iestades tadas ka McDonalds vai Hesburger. Jautajuma, ar ko asocigjas “CanCan”
zimols, leva drosi atbild, ka ar picam. Otra asociacija klientiem ir ar Maxima, jo CanCan Pizza
picérijas atrodas Maxima tuvuma.

Par lojalitates aktivitatém, leva Priedite, informé, ka uz doto momentu “CanCan”
zimolam ir izstradatas lojalitates kartes, kas tika ieviestas pagajusa gada oktobri. Tika veidoti
pasi piedavajumi kartes Tpasniekiem. Kartei arT tiek veidotas atseviSkas akcijas, pieméram, 2016.
gada sakuma karte tika pardota par izdevigu cenu, kas ir 1Euro, kura parasta cena ir 3Euro.
Kartes 1pasniekiem ir 1pasas akcijas (30% lieluma) dzimSanas diena. Ieva saka, ka uz doto
momentu klienta karte tiek attistita un tuvaka laika ir gaidamas vél daudz dazadu akciju. Ieva
uzskata, ka klientu karti iegadajas tikai pastavigie klienti un liela dala klientu klientu karti
iegadajas akcijas laika. Ta ka CanCan Pizza picerijas ir daudz akciju, pieméram, akcijas uz
popularam picam vai, pérkot vienu picu, otru sanem par velti, ka arf akcijas sadarbiba ar Maxima
uzpémumu, tad, pateicoties SIm akcijam, klientiem nav vajadzigas klientu kartes, un klients
1zvelas neiegadaties to.

Runajot par akcijam, Ieva min tadas ka: akcija uz piegadi, akcijas kuponi, akcijas, kuras
tiek veidotas sadarbiba ar citiem uznémumiem, un kuram tiek izmantots savs kanals ,caur kuru
tas tiek reklamétas noteiktai meérkauditorijai. “CanCan” zimolam ir dazadas akcijas, kas ir

paredzetas dazadai auditorijai.
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Komunikacija “CanCan” zimolam notiek caur socialiem tikliem, kas ir Facebook,
Draugiem.lv, Twitter un Instagram. Ka ari zZimols izmanto dazadas interneta reklamas, web
bannerus. leva Priedite min, ka parsvara lojalais klients tiek noturéts, pateicoties dazadam
akcijam, kuponiem un citiem elementiem, bet mazak, pateicoties komunikacijas instrumentiem
un aktivitateém. Klienta kartes TpasSniekiem tiek izsttita informacijas sms veida vai uz e-pastu par
aktualajam akcijam un cita veida informacija. Socialos tiklos “CanCan” zimols primari reklamé
savu produkciju — &dienu, informé cilvékus par dazadam akcijam, par dazadiem jaunumiem, kas
norisinas CanCan Pizza picerijas. Ka ar1 socialos tiklos ir atrodama informacija par brivam darba
vietam CanCan Pizza picerijas un dazadi apsveikumi svétkos — Ziemassvétkos, Mamindiena un
citos svetkos. Galvenais socialo tiklu uzsvars tiek liks uz produktu un zimola jaunumiem.

Marketinga specialiste uzskata, ja cilvéks vienu reizi ieies picerija papusdienot un vinpam
nebiis interese nakt atkartoti, tad ari lojalitates karti — klienta Karti- vinam nebiis vélme nopirkt. ST
iemesla del klienta karti parsvara iegadajas tie cilveki, kas zina, ka $aja pic@rija iegriezisies
atkartoti. leva Priedite arT min to, ka cilveki, kuri nebiis inform&ti caur socialiem tikliem par
jebkada veida akcijam, kuras norisinds CanCan Pizza pic@rijas, neraisis vélmi iegriezties picérija
un izmantot So lojalitates karti. Tas nozimé, ka socialo tiklu vél viens mérkis ir tads, lai informé&tu
cilvekus, ko vini var iegiit ar So lojalitates karti, tada veida veicinot lojalitati.

Ieva Priedite atzist, ka “CanCan” zimola lojalais klients ir misdienigs, kur§ noteikti
noverté savu laiku, kur§ mekle ka kaut kur erti, tuvu majam paést par izdevigam cenam. Tas
noteikti ir aktivs cilveks, kur§ meklg veidu ka atvieglot savu dzivi.

“CanCan” zimols piedava loti daudz un dazadu produkciju, kas ik pa laikam mainas. ST
zimola picerijas piedava kaut ko jaunu un misdienigu, un visam, ko izstrada “CanCan” zimols,
tiek piedota kada doma. Ieva Priedite min, ka paSlaik “CanCan” zimola picerijas ir jaunas picas —
picas ar raksturu, kuram ir loti TpaSa un interesanta garSa. Sis picas ir domatas miisdienigiem

cilveékiem, kas vé€las izgarSot kaut ko jaunu un nebijusu.

4.8. Aptaujas analize

Petijuma ietvaros tika veikta aptauja (sk. 2. Pielikums), lai noskaidrotu kadus “CanCan”
zimola komunikacijas instrumentus un aktivitates pat€rétaji zina, un vai tie veicina klientu
lojalitati. Aptaujas gaita tika aptaujati 232 respondenti, taja skaita 30 viriesi un 202 sievietes (sk.
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3.Pielikums 1.att.). Vid&jais respondentu vecums ir 22 gadi. AnketéSana tika veikta interneta
vide, izsiitot respondentiem anketas personigi SMS forma, pa e-pastu un socialos tiklos, ka ari,
pateicoties levai Prieditei, kas ir “CanCan” zimola komunikacijas specialiste, anketa tika
publicéta “CanCan” zimola Facebook profila. Visiem respondentam, kas aizpildija anketu, bija
lugts atbildét uz visiem 23 jautajumiem, kas bija iedaliti trijas grupas: demografiskie jautajumi,
jautajumi, kuri atklaj respondentu zinaSanas un novértgjumu par “CanCan” zimolu un tre$a
jautajumu grupa, kas atklaj respondentu zinaSanas par “CanCan” zimola komunikacijas
instrumentiem un aktivitatém. Apkopojot visus anket€Sanas datus, tika iegiiti sekojosi rezultati,
kuri turpmak tiek atklati katra no tris jautadjumu grupam.

Lai uzzinatu vai “CanCan” zimola komunikacijas instrumenti un aktivitates veicina
klientu lojalitati, no sakumi ir jauzzina, kadus medijus un socialos tiklus respondenti izmanto.
Biitiba visas aktivitates socialos tiklos, kuras veic jebkur§ uznémums, tiek publicétas ta, lai tas

sasniegtu uznémuma meérkauditoriju. Tapec sakotngji janoskaidro kadus socialos tiklus un ,cik

biezi lieto tos lieto §T uznémuma mérkauditorija.

Demografiskie jautajumi. Pirma jautadjumu grupa ir demografiskie jautajumi (4
jautajumi). Pirmie divi jautajumi ir saistiti ar to, lai atklatu respondentu dzimumu un vecumu (sk.
3.Pielikums 3.1.att un 3.2.att), kas tika aprakstits augstak darba. Nakamie divi jautajumi atklaja
respondentu mediju un socialo tiklu lietoSanas paradumus. Uz jautajumu “Kurus no dotajiem
medijiem JUs lietojiet?”, kura var€ja atzimét vairakus atbilZzu variantus, visi 100% respondentu
atbildgja, ka izmanto Internetu. Otra populara atbilde ar 98% bija “socialie tikli”. Lidzigs skaits
respondentu atzimgja, ka lieto televiziju un radio, kas ir atbilsto$i 74% un 63% . Visu, ko agrak
vargja lasit drukata veida, miisdienas veido elektroniska veida, tadgjadi cilveékiem. atvieglojot
dzivi. Tiesi $adi atbilzu rezultati bija gaidami, ka respondenti vairak izmantos internetu, socialos
tiklus un tikai 32% respondentu drukato presi. PEc §adiem rezultatiem var secinat, ka visefektivak
1zvietot reklamu, piesaistit mérkauditorijas uzmanibu un ,visbeidzot, veicinat klientu lojalitati, ir
caur internetu un socialiem tikliem.

Loti daudzi cilvéku lieto socialos tiklos un internetu. Pateicoties Siem komunikacijas
instrumentiem, ir iesp&jams uzzinat daudz noderigas informacijas, kuru rezultata tiek veikta kada
darbiba. Pieméram, kads uzn€émums publicé sava socialo tiklu profila zinu, ka vinu uzn€mumam

ir akcija uz noteiktu preci. Paterétajam ieraugot un izlasot doto informaciju, bis iesp&jams veikt
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daudz un dazadu sekojosu darbibu— aiziet un iegadaties. Misdienas ir pietickams skaits popularu
socialo tiklu, kur var veidot uznémuma profilus, aicinat cilvékus sekot lapai un regulari publicét
informaciju, kas sava veida atgadinatu par uzn€mumu, uznémuma socialo tiklu lapas sekotajiem.
Tadel ar nakamo jautajumi tika noskaidrots kadiem socialiem tikliem respondenti seko un cik
biezi. Ta ka “CanCan” zimolam ir profils Facebook, Draugiem.lv, Instagram, un Twitter, Sie Cetri

atbilzu varianti arT tika sniegti respondentiem (sk. 4.8.1. att.).

Draugiem.lv
Twitter
Instagram
Facebook
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Facebook Instagram Twitter Draugiem.lv
B [ oti bieZi 80% 61% 8% 1%
H Biezi 15% 15% 9% 4%
B Reti 3% 3% 13% 17%
Loti reti 0% 2% 23% 30%
= Nelietoju 3% 17% 47% 48%

4.8.1.att. Respondentu socialo mediju lietoSanas paradumi

Ka redzams 4.8.1.att€la, tadus socialos tiklus ka Facebook un Instagram respondenti lieto
loti biezi, 80 % un 61 % respektivi. Gandriz puse respondentu nelieto Twitter un Draugiem.lv. Ta
ka respondentu vid€jais vecums ir 22 gadi, tad respondentu procentualais lielums, kas nelieto
Twitter ,ir loti negaidits, jo Twitter ir loti musdienigs un tads socialais tikls, kas vairak vérsts uz
jauniem cilvékiem, kur tie dalas ar savam domam un jaunumiem. Draugiem.lv ir socialais tikls,
kas bija loti populars, kad Latvijas iedzivotaji vél nebija iepazinusi Facebook un citus socialos
tiklus, bet paslaik to apmekl€ vecaka gada gajuma cilveki. Ka noskaidrojam, popularakie socialie
tikli ir Facebook un Instagram, uz kuriem, iesp&jams, “CanCan” zimolam biitu javers visa sava

uzmanibu un speks, lai veidotu kvalitativu komunikaciju un veicinatu klientu lojalitati.
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Respondentu zinasanas un novértéjums “CanCan” zimolam. Otra anket€Sanas
jautajumu grupa, respondentiem bija jasniedz atbilde uz 5 jautdjumiem, kuri atklaj vai
respondenti zina, kas ir “CanCan” zimols un ka vingi no to vérte. Uz jautajumu “Vai zinat, kas ir
“CanCan” zimols?”, 74 % respondentu atziméja atbildi “Ja”. 17 % kas ir 40 respondenti atzimeja
atbildi “Gruti atbildét”, bet pargjie nezina, kas ir “CanCan” zimols. Tas, ka 74 % respondentu,
kas ir gandriz ¥4 aptaujato, zina, kas ir “CanCan” zimols liecina to, ka “CanCan” zimols ir visai
populars uzpémums. Uz jautajumu “Ka Jums liekas, kas ir “CanCan” zimols?” visi 100 %
respondentu atbild€ja, ka ta ir picerija. Tas noteikti liecina to, ka patérétaji zina, kas ir “CanCan”
zimols un nekada gadijuma nejauc to, pieméram, ar bérnu rotallietam vai deju studiju.

Ar nakamo jautajumi tika atklats, ka respondenti vérte “CanCan” zimolu 10 ballu sisteéma
(sk. 4.8.2. att.).
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4.8.2.att. Respondentu vertéjums “CanCan” zimolam

Vislielakais respondentu skaits, kas ir 25% atzimgja, ka vérte “CanCan” zimolu uz “7”,
kas ir labs raditajs “CanCan” zimolam, jo biitiba respondenti zimolu vérte labi, bet taja pasa laika
zimolam ir kur tiekties. 1/3 respondentu veérté “CanCan” zimolu diapazona no “1-5” ballém,
toties pargjie respondenti no “6-10” ballem. Augstako vértgjumu sniedza tikai 5 % respondentu,
bet ,apkopojot §1 jautajuma rezultatus un izskaitlojot vid€jo aritmétisko, sanak, ka “CanCan”

zimolu klienti verté uz 4,7 ballem.
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Nakama jautajuma respondenti tika aicinati atbildét uz jautajumu par “CanCan” zimola
vertibam, kur 69% atbildgja, ka “CanCan” zimolam piemit izdevigums. Otra populara, ar 24 %
respondentu atbildém, bija “kvalitate”. Tadas 1pasibas ka lieliska apkalposana, uzticiba un
prestizs, sanéma loti nelielu respondentu atbilzu skaitu, 13 %, 10 % un 4 % respektivi. Bet 16 %
respondentu atzimé atbildi “cits”, kur atklaja, ar kadam pozitivam un negativam ipasibam viniem
saistas “CanCan” zimols. No pozitivam 1pasibam tika ming&tas tadas atbildes ka: CanCan Pizza
picérijas ir dievigs &diens ar garSigiem burgeriem, ka arl $is pic€rijas neizskatas péc letas,
parastas picérijas ,“CanCan” zimols ir ilgi tirgl un divi respondenti min&ja, ka CanCan Pizza
picérijam ir izdeviga atraSanas vieta. Negativas atbildes bija sekojosas:

e slikta apkalposana;

e picérija ir pilnigi garam,;

e picerija, kurai nav nekas Ipass un ir loti vienkarsa;

e slikta apkalpoSana un sliktas latviesu valodas zinasanas;
e nolaidiba, kvalitates trukums, vienaldziba.

Izanalizgjot interviju ar levu Priediti, vargja secinat, ka “CanCan” zimols censSas klientu
apkalposanu celt jauna Itment, tada veida samazinot neapmierinato klientu skaitu. Kaut gan tikai
13 % atzimgja, ka “CanCan” zimolam ir lieliska apkalpoSana un atbild€ “cits” izteikts viedoklis,
ka “CanCan” zimolam ir slikta apkalpoSana, darba autore uzskata, ka, iesp&jams, “CanCan”
zimols neiegulda parak lielu speku klientu apkalpoSana, iesp&jams, viniem bitu javeido
apkalposana ka restoranos, taja paSa laika palickot pie ta, ka ta ir picérija musdienigiem
cilvekiem, kur iesp&ams atri un izdevigi papusdienot. Tadgjadi cilveki sapems lielisku
apkalpoSanu, bet &dienu cena un sortiments nemainisies.

Kada ir respondentu atticksme pret “CanCan” zimola piedavajuma cenam, tika
noskaidrota ar piekto jautagjumu otra jautajuma grupa. Uz jautdjumu “Vai "CanCan" zimola
piedavajumi ir vertigaki par to cenu, cenai atbilsto$i vai mazak veértigaki par to cenu?”, 70 %
respondentu atbild€ja, ka cenai atbilstoSs. 28 % respondentu atbild€ja, ka mazak vertigaki par to
cenu un Sis rezultats parada to, ka, lai $1 1/3 paterétaju jeb respondentu biitu apmierinata ar
zimola piedavajumu cenam, ir vai nu japaaugstina piedavajuma kvalitate, atstajot cenu
nemainigu, vai nu jasamazina cenu, atstajot piedavajuma kvalitati nemainigu. Tada veida daudz

vairak cilvéku bils apmierinati gan ar cenu, gan ar kvalitati.
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Komunikacijas instrumenti, aktivitates, ka ari lojalitates programmas un to ietekme.
Saja tre$aja nodala, respondentiem bija pieejami 13 jautajumi, ar kuru palidzibu ir iesp&jams
noskaidrot kadus “CanCan” zimola komunikacijas instrumentus un aktivitates respondenti zina,
ka tos verte un kadi veicina klientu lojalitati.

Pirmaja jautajuma, kura var€ja atzimét vairakas atbildes, tika noskaidrots, kadus
“CanCan” zimola komunikacijas instrumentus un aktivitates respondenti zina. Saja jautajuma
42% respondentu atbild€ja, ka zina Facebook, bet otra populara atbilde ar 30% respondentu ir
“CanCan” zimola majaslapa. Atbilzu variantu ““Gudrs un vél gudraks” sponsoréSana” atzimeja
vien 12 %, bet tadus atbilzu variantus ka Twitter, Instagram un Draugiem.lv mazak par 3%, kas
var liecinat tikai to, ka, iesp&jams, So komunikacijas instrumentu komunikacija nav efektiva vai
arT respondenti nelieto dotos socialos tiklus. V&l viens iemesls, kas var liecinat par neefektivu
komunikaciju ir tas, ka nedaudz mazak ka puse respondentu, kas ir 45 %, nezina nevienu
“CanCan” zimola komunikacijas instrumentu un aktivitati.

Nakamais jautajums atklaj, ka respondenti vért€ katru “CanCan” zimola komunikacijas

instrumentu un aktivitati. Respondentiem bija katru “CanCan” zimola komunikacijas instrumentu

4.8.3. att.).

31% 30%

26%
22% 22%

13% 13%
% 10%

% 0%0% %%

Facebook Majaslapa Sponsorésana

6%
3% A %
%

m1balle ®m2balles ®m3balles =4 balles ®5 balles
m6balles =7balles =8balles =9 balles © 10 balles

4.8.3. att. Respondentu vertéjums “CanCan” zimola komunikacijas instrumentiem un aktivitatem
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Ta ka tikai neliels respondentu skaits atziméja, ka pazist “CanCan” zimola Instagram,
Twitter un Draugiem.lv komunikacijas instrumentus, $o socialo tiklu vertjums ir loti
neobjektivs. Apskatisim, ka respondenti novértéja Facebook, “CanCan” zimola majaslapu un
“Gudrs un vél gudraks” sponsorésanu. Visbiezak atzimétais vertejums visiem tris komunikacijas
instrumentiem un aktivitatém ir 7 balles. Vienads aptaujato skaits, kas ir 22 % respondentu,
atzimgja, ka “CanCan” zimola majaslapu veért€ uz 10 un 5 ballém. 13 % respondentu atzimg, ka
verteé Facebook uz 10, bet “Gudrs un vél gudraks” sponsoré$anas nesanéma augstako vertéjumu.
Kaut gan 1 — 5 ballu diapazona Facebook, majaslapu un sponsoréSanu novértéja, 21 %, 22 % un
50 % respondentu respektivi.

Ertakais veids ka sanemt informaciju par “CanCan” zimolu, 67% atzim&ja, ka tas biitu
caur Facebook. Otra populara atbilde bija caur “CanCan” zimola majaslapu, ko atzimgja 21%
respondentu, bet 9% un 2% respondentu atzimgja Instagram un Twitter socialos tiklus respektivi.
Socialo tiklu draugiem.lv neviens neatzimé&ja, kas var liecinat to, ka cilvéki aizvien mazak sak to
izmantot un ar So tiklu nav €rti sanemt jebkadu informaciju. Uz jautagjumu “Kadu informaciju Jis
gribeétu redzét “CanCan” zimola komunikacijas instrumentos un aktivitateés?” tika sniegtas
dazadas atbildes, ko respondenti gribétu redzet:

o Akcijas;

e Atraktivi pasniegtus piedavajums, aktualitates, padomus;

e Atlaides un jaunumus;

e Informaciju par picam, interesanto piedavajuma klastu;

e Saprotamakas reklamas/piedavajumus, jo klientiem nacas parprast piedavajumus;
e Konkursus;

e Atlaizu kuponus pdf faila, lai varétu izprintét.

Sts ir apkopotas atbildes, ko sniedza respondenti uz augstak mingtiem jautajumiem. Ka art
divi respondenti izteica viedokli, ka pieejama informacija, ko sniedz “CanCan” zimola
komunikacijas instrumenti un aktivitates ir pietickami labi un nav nepiecieSami uzlabojumi

Apkopojot informaciju par to, vai respondentus raisa, iegiita informacija no “CanCan”
zimola komunikacijas instrumentiem un aktivitatém, vélmi apmeklét CanCan Pizza picérijas, 44

% atbildgja ar pozitivi, ka vinos iegiita informacija raisa v€lmi, 37 % ir griti atbildét uz So
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jautajumu, bet par&jiem respondentiem iegiita informacija neraisa vélmi apmeklét CanCan Pizza
picerijas.

Lai noskaidrotu ,kas 1sti veicina klientu lojalitati- vai tas ir lojalitates programma — klientu
karte, atlaizu kuponi vai, tomér, “CanCan” zimola komunikacijas instrumenti un aktivitates,
respondentiem tika lugts atbildét uz jautajumu “Vai esiet “CanCan” zimola klienta kartes
1pasnieks/-ce?”. Uz So jautdjumu pozitivi atbildgja vien 18% respondentu, bet pargjiem 82%
respondentu klientu kartes nav. Toties 55 % respondentu lieto “CanCan” atlaizu kuponus. Autore
secina, ka klienti kuponos ir vairak ieintereséti, jo kuponi sniedz atlaides, ka arT Sos kuponus
izplata pa pastu un tie ir pieejami visas picérijas. Toties atlaides, kuras sniedz Kklientu karte, ir
pieejamas majaslapa, picerijas vai socialos tiklos, kuros, lai uzzinatu So informaciju, ir obligati
jaieiet un jaizlasa.

Uz jautajumu “Kuras komunikacijas un/vai lojalitates veicinaSanas aktivitates Jis mudina

iegriezties “CanCan” zZimola picerijas?” respondenti atbildgja sekojosi (sk. 4.7.4. att.).

"CanCan" zimola atlaizu kuponi o 31%
B [oti mudina
= Mudina
"CanCan" zimola klienta karte 34% 37% .
Mazak mudina
Nemudina
"CapCan" zimgla korqupikécijas 31% 31%
instrumenti un aktivitates

0% 20% 40% 60% 80% 100%

4.7.4. att. Komunikacijas un/vai lojalitates veicinaSanas aktivitasu ietekme

Apkopojot pedeja jautajuma rezultatus, 31 % respondentu komunikacijas instrumenti un
aktivitates, ka ar1 atlaizu kuponi nemudina iegriezties CanCan Pizza pic€rijas. Visvairak
respondentu, kas ir 37 % nemudina klienta kartes. Klientu kartes un komunikacijas instrumenti
un aktivitates loti mudina iegriezties CanCan Pizza picerijas 6 % un 7 % respondentu respektivi.
Kaut gan 40 % respondentu loti mudina iegriezties “CanCan” zimola picerijas, no ka var secinat,

ka visefektivak veicina klientu lojalitati atlaizu kuponi.
58



4.9. “CanCan” zimola Facebook profila analize

Socialo tiklu vietné Facebook “CanCan” zimola lapai “CanCan Pizza” ir 3956 sekotaji.
“CanCan” zimols So konti izveidoju$i 2011. gada, ar noliku reklamét savu produktu un bit tuvak
saviem klientiem. “CanCan” zimols sava Facebook profila, sadala “Informacija” ir iesp&jams
atrast informaciju par CanCan Pizza piceriju atraSanas vietam, darba laikiem, &-pastu, majas lapu
un citu svarigu informa‘1ciju.104

Lai noskaidrotu “CanCan” zimola Facebook lapas publicétas informacijas saturu, tik
veikta ierakstu kontentanalize, laika posma no 2016. gada 4. janvara lidz 2016. gada 26.maijam.

Saja laika posma tika publicéti 66 ieraksti ar dazadu zinu saturu (sk. 4.8.1.att.).

H Aptauja
B Jaunums
B Zina
Akcija
B Atlaizu kuponi
m Klientu karte
Konkurss

Novelgjums

4.8.1.att. “CanCan” zimola Facebook lapas publikaciju saturs
36 publikacijas no 66, kas tika ievietoti piecu méneSa laika, ir par sava produkta
reklam@&u, pieméram, “Triikst energijas? Nobaudi miisu spinatu Sotinu™®. Uzdodot jautajumu
publikacijas, tada veida “CanCan” zimols komunic€ ar saviem patérétajiem un nodroSina
atgriezenisko saiti. 10 publikaciju saturs ir par “CanCan” zimola akcijam, piem&ram 29. janvari

tika ievietots ieraksts: “V&l $aja ned€las nogal€ vari paspét izmantot piegades akciju - pastti 30

104 canCan Pizza Facebook lapa. Sk. 2016.gada. 28.maija:
https://www.facebook.com/CanCan.Iv/info/?tab=page_info
195 canCan Pizza Facebook lapas publikacija. Sk. 2016.gada. 28.maija.:
https://www.facebook.com/CanCan.Iv/photos/a.332925033453300.77148.122683171144155/1003985019680628/7t
ype=3&theater
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cm picu un otru (I€tako) sanem pilnigi par brivu! Nenokave!”'%, kas aicina patérétajus izmantot
akcijas prieksrocibas. P&c autores domam, aptauja ir loti vienkarSs veids, ka uzzinat no
patérétajiem nepiecieSamo “CanCan” zimolam informaciju, bet, diemzgl, gandriz pusgada laika,
tikai viena aptauja tika publicéta.

Runajot par vizualas informacijas izmantosanu, tad “CanCan” zimols gandriz visur
izmanto att€lus, kuru galvenais saturs ir produkta reklam&Sana — pica, kokteili, salati utt. Netiek
izmantoti video un aplikaciju materiali.

Apkopojot iegltos datus pateicoties kontentanalizei, ir iesp&jams secinat, ka CanCan
Pizza cenSas ievietot dazada veida ierakstus, pieméram, atSkaidot teksta ierakstus ar dazadiem
att€liem, tadgjadi nerodas sajiita, ka Facebook lapa tiek ievietoti vienveidigi ieraksti. P&tot
ievietoti ierakstu t€mas, jasecina, ka visbiezak publikacijas tiek ievietotas ka sava produkta
reklama, no ta var secinat, ka galvenais “CanCan” zimola mérkis ir nevis komunicet, uzturét
kontaktu ar saviem paterétajiem, klientiem, bet gan reklameés savu produktu.

Atsaucoties ar iepriek§ apliikoto teoriju, ir iesp&jams secinat, ka “CanCan” zimols
Facebook lapa neveido atgriezenisko saiti, tada veida veidojas grutibas ieklausities sava
mérkauditorija un veidot veiksmigu sadarbibu. Ka ar1 netiek sanemta no patérétajiem tik svariga
informacija, kas var but — stdzibas, uzslavas, priekslikumi, padomi utt., un tadgjadi ir gratak

uzzinat to, kas ir nepiecieSams uzlabot CanCan Pizza picerijas.
4.10. Empiriskas dalas kopsavilkums

Bakalaura darba ietvaros, pateicoties veiktajiem pétijjumiem tika izstradata
empiriskas dalas kopsavilkums, kur talak tiks salidzinati gan intervijas analizes, aptaujas analizes,
gadijuma pétfjuma un pateicoties kontentanalizes iegiitiem datiem, ar teorija kas tika ieprieks
aprakstita.

Aptauja tika uzdoti divi jautajumi, lai noskaidrotu, vai tieSam visi respondenti pazist
“CanCan” zimolu, un rezultati paradija to, ka respondenti pazist “CanCan” zimolu, tadel autore
drosi var teikt, balstoties uz teorija teikto, ka “CanCan” zimols ir spécigs zimols, tas nozimé to,

ka tas ir zinams, ka arT to atSkir no citiem zimoliem péc atslégas elementiem vairak, ka 60 %

1%CanCan Pizza Facebook lapas publikacija — akcija. Sk. 2016.gada. 28. maija.:
https://www.facebook.com/CanCan.lv/photos/a.332925033453300.77148.122683171144155/961049940640803/?ty
pe=3&theater
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patérétaju noteikta produktu kategorija. “CanCan” zimols ir jau sen Latvijas tirgii un anketa
aptaujatie respondenti, noteikti, ir izm&ginajusi “CanCan” zimolu un var, drosi dot savu
vertgjumu. Jo balstoties uz teoriju — kad zimols ir “injic€ts” mérkauditorijas pratos, talak
patérétajiem ir janoverté viniem piedavatais téls, noteikti jaizmégina pasu produktu un visbeidzot
paterétaji izskata zimolu no racionalas un arT no emocionalas puses, un izlemj: patik viniem vai
nepatik, pirkSu vai nepirkSu. Pateicoties aptaujai tika uzzinats, ka klienti “CanCan” zimolu verté
uz 7, kas, pec autora domam, ir labs rezultats. Atsaucoties uz aptaujas iegiitajiem datiem, par to,
ka pat€rétaji ir neapmierinati ar produkcijas kvalitati, ka ar rezultati paradija, ka dala klientu nav
apmierinati ar1 ar “CanCan” zimola cenam, ir iesp&jams secinat to, ka §is lietas uzn€mumam var
labot, jo teorija teikt, ka ztmolam ir kontrol&jamie faktori, kas ir kvalitate, iesp&jamais produktu
klasts, produkta vai pakalpojuma cena, reklamas kanali utt. Ka art Ieva Priedite lika zinat, ka
“CanCan” zimola liels speks tiek ieguldits tiesi klientu apkalpoSanas attistibai.

Kanals ir informacijas nodoSanas lidzeklis, ar kuru palidzibu informacija tiek nositita
sanéméjam. Bet ir skaidri redzams p€c anketu rezultatiem, ka klienti neizmanto tadus
komunikacijas kanalus, ka Twitter un Draugiem.lv, tad€] efektivak biitu uzn@muma spekus
koncentrét uz Facebook un Instagram, attistit tos, klit tuvak saviem klientiem un mest nost tadus
socialos tiklu ka Twitter un Draugiem.lv. Ka ari, teorija saka, ka zimola pareiza parvaldiba ir
atsléga veiksmigai tas realizacijai. Teorétiska dala tika paskaidrots, ka pateicoties zimolam,
paterétaji ir spejigi izteikties. Tadel analizéjot konkurentus, tikai “Pica LulG” ir tas uznémums
kura Facebook lapa ir iesp&ams ieraudzit, to, ka paterétaji iegadajoties picu izsakas — veido
interesantas bildes, tekstus kopa ar “Pica Lula”, ko “Pica Luld” vélak parpublicé sava Facebook
lapa. Tadgjadi ar sada veida parpublicéSanu uznémums ir nedaudz tuvak saviem klientiem, un,
tada veida klients jiitas sadzird€ts vai ieraudzits, bet diemzel “CanCan” zimolam $adas aktivitates
nav vérojamas.

Ta ka zimola nekontrolgjamie faktori ir konkurentu aktivitates, tad “CanCan” zimols
nevar kontrol@t tos, bet, viens ir skaidrs, tas var pétit savus konkurentus, biitu soli prieksa viniem,
klat labakam par saviem konkurentiem.

Aptaujas rezultati paradija, ka tikai neliela dala respondentu uzticas “CanCan” zimolam,
kas nav diez ko labi, jo teorija tiek atspogulots tads viedoklis, ka patérétaju uzticamiba un ciesas
attiecibas ar zimolu nav iesp&jamas, tados gadijumos, ja pat€rétajiem nav uzticamiba pret zimolu.

Ar So ir Joti cieSi saistitas pat€rétaju stabilitates uztvere zimola. Tad€l, ja nav uzticamiba, tad
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nevar veidoties klientu lojalitate. Pateicoties intervijai tika uzzinats, ka “CanCan” zimola
restoranos ir iesp&jams bérniem svinét savu dzims$anas dienu, veidot paSiem picas un vienkarsi
pavadit labu laiku, p&c autores domam, s$ada veida pasakumi noteikti vecinas lojalitati, jo
balstoties uz teorija teikto, ja konkr&taja vieta notika pirma satikSanas vai ar1 kads cits nozimigs
notikums cilvéku dzive, tas var ievérojami uzlabot patérétaju attiecksmi pret zimolu

Tas, ka “CanCan” zimols atrodas tirdzniecibas centra, kur ir atrodami citi veikali, arT citas
vietas kur papusdienot un pavadit labi laiku, ir Joti gudrs marketinga gajiens, jo, ka teorija teikts,
ja CanCan Pizza pic@rijas bus blakus citiem restoraniem, tad “CanCan” zimola restorani biis
labveliga stavoklt attieciba pret konkur§joSo uzn€mumu/restoranu, jo uzrunas ari konkur&joso
auditoriju.

Apkopojot iegiito informaciju pateicoties konkurentu analizei, ir skaidri redzams, ka tikai
“Pica Lult” ir tas uzpémums, kas visus savus spékus velta picu cepSanai un mazak salatu
gatavoSanai, desertu taisiSanai, jo atsaucoties uz teorija teikto, ja uzp@mums saSaurina savu
fokusu, tada veida tas kliitu par savas nozares specialistu. Ja uznémums razo, gan picas, milzum
daudz salatus, desertus utt., kaut gan “CanCan” zimols ir picerija, kuras galvenais produkts ir
pica, iesp&jams, uznémumam bitu jaatstaj divus salata veidus, 2 desertus, divas zupas utt., bet
taja pasa bridi paaugstinat picas kvalitati. “CanCan” zimola majaslapa, ne Facebook, ne citos
komunikacijas instrumentos un aktivitatés netika atrasta informacija par zimola darbiniekiem,
pavariem utt. Kaut gan, darba autore no intervijas ar Ievu Priediti, noskaidroja, ka “CanCan”
zimolam svarigakais ir vinpu uzp@muma darbinieki un autore uzskata, ka klientiem bitu
interesanti zinat ne tikai par zimola ar€jo atribiitiku, bet ar1 par to, kas slépjas aiz “CanCan”, kas
ir Sie cilveki, kas virza vinus radot So zimola produkciju.

Klientu lojalitates programmas galvenais uzdevums ir motivét klientus iegriezties
uznémuma atkartoti un veikt pirkumus. Labakais veids ka mudinat cilvéku, ir sniegt paterétajiem
kaut kadu materialu, emocionalu vai ari psihologisku labumu. Pateicoties “CanCan” zimola
klienta kartei, klienti sanem atlaides uz visu CanCan Pizza sortimentu, atlaides dzimSanas diena
un atlaides uz 1paSiem piedavajumiem. Citiem vardiem sakot, klienta karte jeb lojalitates karte
sniedz klientiem labumu — atlaides. Ka ar1 atsaucoties uz teorija teikto, klientu lojalitate tiek
veicinata tad, kad klienti sanem tadu lojalitates programmu, kas sniegs ilgtermina priekSrocibas

jeb priekSrocibas visa klienta un uzgp€muma sadarbibas laika. Kaut gan, aptaujas rezultati liecina,

62



ka visvairak motive cilvékus iegriezties “CanCan” zimola tieSi kuponi, iesp€jams, tas ir tapec, ka
kuponi sniedz vislielako ieguvumu patérétajiem.

Diemzgl, apkopojot visus rezultatus tika secinats, ka “CanCan” zimolam ir loti maz
divvirziena komunikacijas, kad no klientiem tiek sanemta jebkada komunikacija, jo divvirziena
komunikacija veicina atgriezenisko saiti, ka arT lauj un liek ieklausities paterétos, tadél analiz&jot
majaslapu, tika atrasti sadala kur klienti var atstat savu viedokli, bet tas ir arT viss, ka ar1 tika
izskatitas Facebook publikacijas, kur cilveki atstdj savas pretenzijas, vai tieSi otradi, pozitivo
viedokli, uz ko “CanCan” zimols nereagé nekadi, tie netick komentéti, tade] tie ari netika
analizeti darba ietvaros, jo ir skaidri redzams, ka “CanCan” zimolam nav biitiska atgriezeniska
saite no klientiem. Teorija teikts, ka kompanija nav sp&jiga atrisinat problému, ja nav zinats kur,
cik liela, kada ir probléma. Riipiga klientu atgriezeniskas saites analize ir loti svariga uznémuma
izaugsme.

Ir daudzi kritériji, kuri skaidrot, kas ir lojals klients, bet skaidrs, ir noteikti tas, ka lojals
klients ir tas, kas veic pirkumu noteikta uzpémuma atkartoti. Ta ka “CanCan” zimola klineti
vislabak pazist tadu komunikacijas instrumentu ka Facebook, tad, darba autore, drosi var teikts,
ka Facebook, visvairak mudina klientus, tas nozimé veicina klientu lojalitati, iegriezties

“CanCan” zimola picerijas un veikt atkartotu pirkumu.
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SECINAJUMI

“CanCan” zimola galvenais mérkis ir uzrunat un piesaistit savu merkauditoriju, lai klienti
iegrieztos pice€rijas un izbaudttu lielisku maltiti viena no labakajam Latvijas pic@rijam ta plasa
klasta, ka arT augstas kvalitates piedavata &diena dgl, kas tiek gatavots atri un kvalitativi uz vietas
katra pic€rija. Zimola picé€rijas strada apmacits un profesionals personals, kas klientiem sniedz
lielisku apkalposanu un profesionalu konsultaciju par &diena sortimentu, jaunumiem un atlaidém,
kas nodrosina klientiem izdevigaku maltiti.

Lai zimolam veidotos lojalie klienti, paSam zimolam jabiit lojalam pret saviem klientiem
un javeido veiksmigas attiecibas. Zimolam ir jazina savu paterétaju vertibas, v€lmes, intereses un
jazina, kadi ir Sie klienti, un preti jasniedz augstu kvalitati un sajitu, ka klients te var justies drosi.
Citiem vardiem sakot, sniegt to, ko klients gaida no uzp€muma. “CanCan” zimola lojalie klienti
ir tie klienti, kuri ir musdienigi, aktivi cilvéki, kuri novérté savu laiku, kuri v€las sanemt
kvalitativu &dienu par izdevigdm cenam tuvu majam.

Nemot vera gan pétijuma iegiito rezultatu apkopojumu, gan teorétiskas atzinas, var drosi
secinat, ka “CanCan” zimolam ir augsta atpazistamiba Latvijas tirgli, kaut gan tam ir vidgjs
vertgjums paterétaju vidi, ka ar1 saméra neefektiva zimola komunikacija. Ka paradija anketéSana,
patérétajiem “CanCan” zimols vairak asocigjas ar tadu 1pasibu ka izdevigums.

Uznémuma vadibai japievers pastiprinata uzmaniba zimola apkalpojoSam personalam, jo
kvalitativa un profesionala apkalpoSana patérétaju acis tiek vertéta loti augstu, tadel, jo labak
klienti tiks apkalpoti, jo patérétajiem bis lielaka veélme apmeklet “CanCan” zimola picerijas.

Péc autores domam “CanCan” zimola vadibai biitu japievér§ uzmaniba ar1 €diena cenai un
kvalitatei, jo, apkopojot anketas rezultatus, tika secinats, ka liela dala respondentu nav
apmierinata ar cenu, tade] péc autores domam biitu vai nu japaaugstina €dienu kvalitate, vai nu
jasamazina cenas, un, pateicoties $ada veida izmainam, paterétaji bis apmierinati ar €dienu
cenam.

Zimola komunikacija palidz veidot un paterétajiem uztvert zimolu. Tas nozime, lai
“CanCan” zimols biitu veiksmigs un klients uztic€tos zimolam, tam ir nepacieSama efektiva
zimola komunikacija. “CanCan” zimols galvenokart komunicé ar klientiem caur socialiem

tikliem, majaslapu, sponsoréSanu un citam aktivitatem.
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“CanCan” zimols ir aktivs dazados socialos tiklos, ka arT ir pieejami vel dazadi citi
komunikacijas instrumenti un aktivitates, bet p&c analizes veikSanas tika noskaidrots, ka
veiksmigakais un efektivakais ir “CanCan” zimola komunikacijas instruments - Facebook, kas
jau ir iemantojis patérétaju uzmanibu. Ta ka respondenti loti biezi izmanto Instagram, ari
“CanCan” zimola attistibai Instagram biitu loti izdeviga zimolam.

Apkopojot anketas rezultatus, autore secinaja, ka “CanCan” zimola komunikacijas
instrumenti un aktivitates vaji veicina klientu lojalitati, toties to efektivi veicina “CanCan” zimola
akcijas kuponi, kas tiek atjaunoti katru ménesi. Tie ir atlaizu kuponi ar dazadam atlaidem uz
noteiktiem €dieniem, €dienu komplektiem utt.

Rezultati skaidri parada, ka “CanCan” zimola klienti vislabak pazist tadu komunikacijas
instrumentu ka Facebook, ka ari, tas ir tas komunikacijas instruments, kas visvairak veicina
klientu lojalitati, kaut gan Sis klientu lojalitati veicinaSanas ITmenis nav saméra augsts. lesp&jams,
ka “CanCan” zimols uzlabotu sava profila saturu Instagram, tad ari Sis komunikacijas
instruments veicinatu klientu lojalitati.

P&c secinajumu un apkopoto pétijuma rezultatu apkoposanas ir iesp&jams secinat,
ka bakalaura darba izvirzitais mérkis un uzdevumi ir izpilditi, ka arT ir sapemtas atbildes uz

pétijuma jautajumiem.
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PIELIKUMI

1. pielikums

Intervija ar “CanCan” zZimola marketinga specialist Ievu Priediti

1. Kadi mérki un uzdevumi ir zimolam “CanCan”?
Uzrunat mérkauditoriju, pozicionét sevi ka jaunakas paaudzes piceriju.

2. Kada ir “CanCan” zimola mérkauditorija?
Misdienigi cilveki, gimenes cilveki, cilvéki kuram ir draugu kompanija. Noteikti tadi kas ir
aktivi un vingiem ir svarigs vinu laiks.

3. Kadas ir “CanCan” zimola galvenas vertibas?
Pasi miisu cilvéki — darbinieki. Poziciongjam sevi ka jaunakas paaudzes picerija.

4. Kadi, Jusuprat, ir “CanCan” zimola galvenie konkurenti?
Galvenie ir “Cili Pica”, “Pica Lul@” un “Charlie Pica”, neuzskatam par saviem konkurentiem
atras apkalpoSanas estuves — “Hesburger”.

5. Ar ko, Jusuprat, klientiem asociejas “CanCan” zimols?
Ar picam, Maxima.

6. Kadas aktivitates tiek veiktas lojalitates veidoSana?
Tika izveidota Klientu karte, dazadas akcijas tiek piedavatas, ka arT komunicéts ar klientiem caur
socialiem tikliem.

7. Kadus komunikacijas instrumentus un aktivitates Jiis izmantojiet, lai noturétu lojalos
klientus?
Dazadi socialie tikli — Facebook, Draugiem.lv, Instagram, Twitter, daudzi no viniem ir tikai
attistibas stadija, un turpmak tajos bus lielaka aktivitate.

8. Kads ir So komunikacijas instrumentu un aktivitasu saturs?
Miisu pasu produkts jeb produktu reklama, ka arT informacija par atlaidém, akcijam utt.

9. Ka jums liekas, cik efektivi ir komunikacijas instrumenti un aktivitates lojalitates
veicinasana?
Galvenais mérkis ir informét cilvékus par akcijam, kuponiem, produktu, tadé], man liekas, ka
socialie tikli ir starpnieks Sai lojalitates veicinaSanai, jo veicina jau pasas atlaides un akcijas.

10. Vai, Jiis varéetu raksturot “CanCan” zimola lojalo klientu?
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Misdienigi cilveki, kuri v€las erti, izdevigi, gar§igi pagst tuvu majam
11. Kapec, tieSi Juisu pircéjiem biitu jaizvelas tiesi Jiisu uzpémuma pakalpojumus?

Jo viss, kas tiek gatavots CanCan Pizza picerijas tiek pielikta vertiba un 1pasa garsa.
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Josu dzimums? ~
Sieviete
Vrietis

Jisu vecums? *
0

Kurus no dotiem medijiem Jis izmantojat? *

lzmantoju
Televizija
Drukatd prese
Internets
Socidlie ki o)
Radio

lzvértéjiet, IGdzu, cik biezi Jas lietojat dotos sociilos tiklus. ”
Loti biezi BieZi Reti Loti reti
Facebook
Instagram

Twitter

Draugiem.lv

Vai zinat, kas ir "CanCan" zimols?”
e Ja

Mée

Griti athildat

K3 Jums liekas, kas ir "CanCan" zimols? *
Spa
* Picérija
B&rnu rotallietas
Kosmétika
Apgérbu zZimols
Cits
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2. pielikums

Anketas jautajumi

Neizmantoju

Helietoju



Ladzu sniedziet savu vértdjumu "CanCan" zimolam 10 ballu sistéma. ”
(1 —viszemakais vértéjums, bet 10 — visaugstakais vErt&jums)

Atziméjiet, IGdzu, tis pasibas, kuras, Jlsuprit, piemit zimolam "CanCan".”
lesp&jams atzTmét vairdkus atbilZu variantus

|| Kwvalitate

|| lzdevigums

|| Prestizs

|| Lieliska apkalposana

|| Uztictha

[ Cits| |

Vai "CanCan" zimola piedavidjumi ir vértigaki par to cenu, cenai atbilstosi vai mazak vértigaki par to
cenu?’

) Vertigaki parto cenu

1 Cenai athilstosi

0 Mazak verfigaki par to cenu

Kuras "CanCan" zimola komunikicijas instrumentus un aktivitites Jis zinit? °
lesp&jams atzTmet vairdkus atbilZu variantus

| | Facebook

Twitter

Instagram

Draugiem.lv

"CanCan” zimola majaslapa

Gudrs un vEl gudrdks sponsorédana
Mezinu

K3 Jds vértéjiet "CanCan" zimola Facebook aktivitites?
(1 —viszemakais vértéjums, bet 10 — visaugstakais vért&jums)

K3 Jis vertéjiet "CanCan” zimola Twitter aktivitites? *
(1 —wviszemakais vértgjums, bet 10 — visaugstakais vertéjums)
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Ka Jas vértgjiet "CanCan" zimola Instagram aktivitites? ~
{1 —viszemakais veértéjums, bet 10 — visaugstakais veértgjums)

K3 Jis vértéjiet "CanCan” zimola Draugiem.lv aktivitites? "
(1 —viszemakais vértéjums, bet 10 — visaugstakais vertejums)

K3 Jas vértéjiet "CanCan" zimola Mijaslapu aktivitites?
(1 —viszemakais vertgjums, bet 10 — visaugstakais vertgjums)

K3 Jis vértéjiet "CanCan" zimola raidijuma "Gudrs un vél gudriks" sponsorésanu?”
(1 —viszemakais vértéjums, bet 10 — visaugstakais vertéjums)

Kurs, Jasuprat, bltu értikais "CanCan" zimola komunikacijas instruments un aktivitate, lai
sanemtu informaciju par "CanCan" zimolu? *

lespEjams atzimét tikai vienu athilZu variantu
' Facebook
| Twitter
' Instagram
' Draugiem.ly
» "CanCan” zZimola majaslapa

Kadu informaciju Jis gribétu redzé&t "CanCan" zimola komunikacijas instrumentos un aktivitatés?
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Vai iegiita informacija no "CanCan" zimela komunikacijas instrumentiem un aktivititém raisa
Jisos velmi apmeklét "CanCan" zimola picérijas? "

Ja
MNE
Griti athildét

Vai esiet "CanCan" zimola klienta kartes Tpa&nieks/-ce? "
Ja
MNE

Vai izmantojiet "CanCan" zimola atlaizu kuponus? *
Ja
ME

Kuras komunikacijas un/vai lojalitates veicinasanas aktivitites Jis mudina iegriezties "CanCan"
zimola picérijas? ~
Lotimudina  Mudina | Mazdk mudina | Nemudina

"CanCan” zimola kamunikacijas instrumenti un aktivitates
"CanCan”zimola klienta karte

"CanCan” zimola atlaiZu kuponi
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3. pielikums

Anketas rezultati

Jusu dzimums?

H Virietis

u Sjeviete

1. att. Respondentu dzimums

Jusu vecums?

B Vidgjais vecums 22 gadi

2. att. Respondentu vidgjais vecums
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Kurus no dotiem medijiem Jas izmanojat?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Televizija Drukata prese Internets Socialie tikli Radio

H |zmantoju = Neizmantoju

3. att. Respondentu mediju lietoSanas paradumi

Izvertejiet, liidzu, cik biezi Jus lietojat dotos
socialos tiklus.

Draugiem.lv I
Twitter
Instagram
Facebook
0% 50% 100%
Facebook Instagram Twitter Draugiem.lv
B [ oti biezi 80% 61% 8% 1%
H Biezi 15% 15% 9% 4%
H Reti 3% 3% 13% 17%
Loti reti 0% 2% 23% 30%
= Nelietoju 3% 17% 47% 48%

4. att. Respondentu socialo tiklu lietoSanas paradumi
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Vai zinat, kas ir ""CanCan'" zimols?

HJa
ENe
I Grati atbildet

5. att. Respondentu zinasanas par “CanCan” zimolu

Ka Jums liekas, kas ir ""CanCan" zimols?
%9

m Spa

H Picérija

¥ Bérnu rotallietas
" Kosmetika

B Apgérbu zimols

6. att. Respondentu zinasanas par “CanCan” zZimolu
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Ludzu, snidziet savu vertéjumu "CanCan"
zimolam.

30% 25%

25%

20% 16%

15% 0

10%
5%
0%

m] m2 m3 =4 m5 W6 =7 =8 w9 10

7. att. Respondentu vértéjums “CanCan” zimolam

Atzimegjiet, lidzu, tas ipasibas, kuras,
Jusuprat, piemit zimolam "CanCan".

B Kvalitate

B [zdevigums

M Prestizs

m Lieliska apkalpoSana
B Uzticiba

m Cits

8. att. Respondentu 1pasibu asociacijas ar “CanCan” zimolu
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Vai "CanCan'"' zimola piedavajumi ir
veértigaki par to cenu, cenai atbilstoSi vai
mazak vertigaki par to cenu?

2%

B Vertigaki par to cenu
B Cenai atbilstosi

B Mazak vertigaki par to cenu

9. att. Respondentu viedoklis par “CanCan” zimola cenam

Kuras "CanCan'" zimola komunikacijas
instrumentus un aktivitates Jiis zinat?

H Facebook

= Twitter

B Instagram

= Draugiem.lv

® "CanCan" zimola majaslapa

B "Gudrs un vél gudraks"
sponsorésana

10. att. Respondentu zinasans par “CanCan” zimola komunikaacijas instrumentiem un aktivitatém
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100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Ka Jus vertejiet dotos "CanCan" zZimola
komunikacijas instrumentus un aktivitates?

0% 0
< 2% £
19% 50% 13% 30%
31% 100% 0% 26%
- - .
0% 0%
Facebook Twiter Instagram Draugiem.lv "CanCan"  "Gudrs un vél
zimola gudraks"
majaslapa sponsorésna
m1lballe ®™2balles m3balles m4balles ®5 balles

m6 balles =7balles =8balles ©9balles = 10 balles

11. att. Respodnentu veértéejums “CanCan” zimola komunikacijas instrumentiem un aktivitatem

Kurs, Jususpat, butu ertakais "CanCan"
zimola komunikacijas instruments un
aktivitate, lai sanemtu informaciju par

"CanCan" zimolu?

B Facebook

0% = Twitter

¥ Instagram
Draugiem.lv

3% B "CanCan" zZimola majaslapa

12. att. Respodnentiem értakais veids ka sanemt informaciju no “CanCan”
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Kadu informaciju Jus gribétu redzét
"CanCan'" zimola komunikacijas
instrumentos un aktivitates?

B Akcijas
M Interesanti raksti
W Jaunumi

2% m Kuponi

B Konkursi

M Atlaides

| Viss ir super

M Cenas

m Ipasie piedavajumi

15.att. Respondentu interes€josa informacija “CanCan” zimola komunikacijas instrumentos un
aktvitates

Vai iegiita infromacija no "CanCan' zimola
komunikacijas instrumentiem un
aktivitatem raisa Jusos velmi apmeklét
"CanCan" zimola piceérijas?

mJa
mNé

= Grati atbildet

14. att. Respodnentu velme apmeklét “CanCan” zimolu pateicoties komunikacijas instrumentiem un
aktivitatem
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Vai esiet "CanCan'" zimola klienta kartes
1pasnieks/-ce?

mJa
HNe
15. att. Respondneti klienta kartes ipaSnieki
Vai izmantojiet ""CanCan'" zimola atlaizu
kuponus
mJa
mNe

16. att. Respondentu atlaiZzu kuponu lietoSana
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Kuras komunikacijas un/vai lojalitates
veicinasanas aktivitates Jus mudina
iegriezties '""CanCan'' zimola picerijas?

"CanCan" zimola atlaizu kuponi o 31%
"CanCan" zimola klienta karte 37%

"CanCan" zimola komunikacijas instrumenti un 31%
aktivitates /

0% 20% 40% 60% 80% 100%

E [oti mudina ™ Mudina = Mazak mudina Nemudina

17. att. Komunikacijas un/vai lojalitates veicinaSanas aktivitasu ietekme

84




“CanCan” zimola Facebook lapas kontentanlizes rezultati

4. pielikums

Nr. Datums Veids Téma Saite
1. 4.01.2016 Teksts, Akcija https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9483411285
78351/?type=3&theater
2. 6.01.2016 Teksts, Akcija https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9493112084
81343/?type=3&theater
3. 8.01.2016 Teksts, Konkurss https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9503799550
41135/?type=3&theater
4. 11.01.2016 | Teksts, Akcija https://www.facebook.com/CanCan
Attels Jv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9517658915
69208/?type=3&theater
5. 13.01.2016 | Teksts, Klientu Kartes https://www.facebook.com/CanCan
Attels prieksrociba JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9528614047
92990/?type=3&theater
6. 14.01.2016 | Teksts, Atgadinajums par | https://www.facebook.com/CanCan
attcls konkursu JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9533799480
74469/?type=3&theater
7. 15.01.2016 | Teksts, Zina-darbnica https://www.facebook.com/CanCan
attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9554298378
69480/?type=3&theater
8. 18.01.2016 | Teksts, Akcija — klientu https://www.facebook.com/
Attels karte CanCan.lv/photos/a.332925033453
300.77148.122683171144155/9554
28101202987/?type=3&theater
9. 20.01.2016 | Teksts, Jaunumi https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9563693644
42194/?type=3&theater
10. 22.01.2016 | Teksts, Zina https://www.facebook.com/CanCan
Attéls JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9575190743
27223/?type=3&theater
11. 25.01.2016 | Teksts, Zina https://www.facebook.com/CanCan
Attéls JIv/photos/a.332925033453300.771
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48.122683171144155/9588828208
57515/?type=3&theater

12. 27.01.2016 | Teksts, Zina https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9599050974

21954/?type=3&theater
13. 27.01.2016 | Teksts, Konkursa https://www.facebook.com/CanCan
Attels noslégsana Iv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9599797340

81157/?type=3&theater
14, 29.01.2016 | Teksts, Akcija https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9610499406

40803/?type=3&theater
15. 3.02.2016 Teksts, Atlaizu kuponi https://www.facebook.com/CanCan
Attels Jv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9636539137

13739/?type=3&theater
16. 5.02.2016 Teksts, Zina https://www.facebook.com/CanCan
Attels Jv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9647769336

01437/?type=3&theater
17. 7.02.2016 Teksts, Zina https://www.facebook.com/CanCan
Attels Jv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9657874401

67053/?type=3&theater
18. 10.02.2016 | Teksts, Zina https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9674333566

69128/?type=3&theater
19. 12.02.2016 | Teksts, Atlaizu kuponi https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9683578332

43347/?type=3&theater
20. 14.02.2016 | Teksts, Zina https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9694235731

36773/?type=3&theater
21. 17.02.2016 | Teksts, Akcija https://www.facebook.com/CanCan
Attéls JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9706528896

80508/?type=3&theater
22. 19.02.2016 | Teksts, Jaunums https://www.facebook.com/CanCan
Attéls JIv/photos/a.332925033453300.771

48.122683171144155/9720868695
37110/?type=3&theater
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23. 21.02.2016 | Teksts, Zina https://www.facebook.com/CanCan
Attels Iv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9731102627

68104/?type=3&theater
24. 23.02.2016 | Teksts, Klientu karte https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9743863693

07160/?type=3&theater
25. 25.02.2016 | Teksts, Zina https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9749145759

21006/?type=3&theater
26. 27.02.2016 | Teksts, Zina https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9749148625

87644/?type=3&theater
217. 1.03.2016 Teksts, Zina https://www.facebook.com/CanCan
Attels Jv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9784603455

66429/?type=3&theater
28. 3.03.2016 Teksts, Zina https://www.facebook.com/CanCan
Attels Jv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9795462954

57834/?type=3&theater
29. 6.03.2016 Teksts, Akcija https://www.facebook.com/CanCan
Attels Jv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9811773919

61391/?type=3&theater
30. 7.03.2016 Teksts, Zina https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9816949019

09640/?type=3&theater
31. 8.03.2016 Teksts, Apsveikums https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9822437418

54756/?type=3&theater
32. 11.03.2016 | Teksts, Zina https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9839198816

87142/?type=3&theater
33. 14.03.2016 | Teksts, Akcija https://www.facebook.com/CanCan
Attéls JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9853068082

15116/?type=3&theater
34. 16.03.2016 | Teksts, Jaunums https://www.facebook.com/CanCan
Attéls JIv/photos/a.332925033453300.771
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48.122683171144155/9853105182
14745/?type=3&theater

35. 18.03.2016 | Teksts, Klienta karte https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9853109148
81372/?type=3&theater
36. 22.03.2016 | Teksts, Akcija https://www.facebook.com/CanCan
Attels Iv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9853112215
48008/?type=3&theater
37. 24.03.2016 | Teksts, Informacija par
Attels darba laikiem
38. 24.03.2016 | Teksts, Atlaizu kuponi https://www.facebook.com/CanCan
Attels Iv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9853144248
81021/?type=3&theater
39. 27.03.2016 | Teksts, Novelgjums https://www.facebook.com/CanCan
Attels Jv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9853148615
47644/?type=3&theater
40. 29.03.2016 | Teksts, Zina https://www.facebook.com/CanCan
Attels Jv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9853153682
14260/?type=3&theater
41. 31.03.2016 | Teksts, Zina https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/9853156215
47568/?type=3&theater
42. 1.04.2016 Teksts, Zina https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/1000241923
388271/?type=3&theater
43. 5.04.2016 Teksts, Atlaizu kuponi https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/1002824596
463337/?type=3&theater
44, 7.04.2016 Teksts, Zina - reklama https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/1003985019
680628/?type=3&theater
45, 9.04.2016 Teksts, Zina https://www.facebook.com/CanCan
Attéls JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/1005141502
898313/?type=3&theater
46. 12.04.2016 | Teksts, Zina https://w
Attels ww.facebook.com/CanCan.lv/photo
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s/a.332925033453300.77148.12268
47.3171144155/100701811271065
2/?type=3&theater

47. 14.04.2016 | Teksts, Zina https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/1008227042

589759/?type=3&theater
48. 17.04.2016 | Teksts, Zina https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/1009372092

475254/?type=3&theater
49. 19.04.2016 | Teksts, Zina https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/1011101305

635666/?type=3&theater
50. 21.04.2016 | Teksts, Zina https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/1012458718

833258/?type=3&theater
51. 24.04.2016 | Teksts, Jaunums https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/1014275558

651574/?type=3&theater
52. 26.04.2016 | Teksts, Zina https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/1015008768

578253/?type=3&theater
53. 28.04.2016 | Teksts, Zina https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/1016608131

751650/?type=3&theater
54. 30.04.2016 | Teksts, Maratons https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/1018002084

945588/?type=3&theater
55. 3.05.2016 Teksts, Atlaizu kuponi | https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/1019490661

463397/?type=3&theater
56. 5.05.2016 Teksts, Zina https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/1020650211

347442/?type=3&theater
57. 8.05.2016 Teksts, Zina https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771

48.1226858.3171144155/10224552
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51166938/?type=3&theater

17 10.05.2016 | Teksts, Zina https://www.facebook.com/CanCan
Attéls JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/1023767127
702417/?type=3&theater
59. 10.05.2016 | Teksts Aptauja
60. 11.05.2016 | Teksts, Akcija https://www.facebook.com/hungry
Attels mango/photos/a.152884075735622
2.1073741828.1528822757358022/
1721840801389549/?type=3&theat
er
61. 14.05.2016 | Teksts, Zina https://www.facebook.com/CanCan
Attéls JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/1026128117
466318/?type=3&theater
62. 17.05.2016 | Teksts, Zina https://www.facebook.com/CanCan
Attels Iv/photos/pch.1027405904005206/
1027405167338613/?type=3&theat
er
63. 20.05.2016 | Teksts, Jaunums https://www.facebook.com/CanCan
Attéls JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/1028870993
858697/?type=3&theater
64. 22.05.2016 | Teksts, Zina https://www.facebook.com/CanCan
Attels Iv/photos/pch.1030529127026217/
1030528937026236/?type=3&theat
er
65. 24.05.2016 | Teksts, Zina https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771
48.122683171144155/1031672190
245244/?type=3&theater
66. 26.05.2016 | Teksts, Jaunums | https://www.facebook.com/CanCan
Attels JIv/photos/a.332925033453300.771

48.122683171144155/1032741830
138280/?type=3&theater
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Bakalaura darbs ,,CanCan zimola komunikacija un klientu lojalitate” izstradats LU
Socialo zinatpu fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka pétijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie
informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Darba apjoms (neskaitot izmantotos informacijas avotus un pielikumus) ir 131765

rakstuzimes (ieskaitot intervalus).

Autors: Nadezda Antusevica
Personigais paraksts

Rekomendgju/nerekomendg&ju darbu aizstavésanai

Vaditaja: pasniedz&ja Mg. sc. soc. Inga Latkovska, , 02.06.2016.
personiskais paraksts

Recenzents: lektore Mg. sc. soc. Lolita Stasane.

Darbs iesniegts Komunikacijas studiju nodala 02.06.2016.

Dekana pilnvarota persona: metodike Dace Valtina
personiskais paraksts

Darbs aizstavets bakalaura gala parbaudijuma komisijas s€édé

16.06.2016. prot. Nr. ....

Komisijas sekretare: pétniece Ilze Sulmane
personiskais paraksts
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