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IEVADS

Sabriza situdcija pasaules ekonomikd noteico$ais faktors uzpémuma
izdzivoSanai ir spgja izmantot inovativus un netradiciondlus risinadjumus
marketinga, klientu attiecibu vadiSana un klientu lojalitates stiprinaSana. IpaSi
aktuals Sis jautajums ir avionozare, kur pakalpojuma sniegSana prasa savdabigu
pieeju gan produktu, gan klientu vadiba. Turklat avionozare ir vieniga, Kur ir
nepiecieSama un tiek veiksmigi realiz€ta sadarbiba ar konkurentiem.

Aviokompanijas arvien biezak apvienojas dazadas alians€s, veido vienotas
lojalitates programmas un sadarbojas ar blakusnozaru uzp€mumiem, lai
piedavatu klientiem pilnvertigu un multifunkcionalu servisu. Galvenie
sadarbibas iemesli ir resursu optimalaka izmantoSana, apvienota lojalitates
programma samazina izmaksas un blakusnozares sadarbibas partneri, ka,
piem€ram, autonomas kompanijas kompensé aviokompanijas nesp&ju apkalpot
Klientus uz zemes, piedavajot viniem prickSrocibas, iegadajoties visu
nepiecieSamo gan nozares, gan blakusnozaru ietvaros.

Ipasa nozime sadarbibai avionozaré ir koaliciju lojalitaites programmu
veidoSanai. Ta ir izdeviga gan visiem partneriem, gan klientiem. Klienti iegist
no ta pilnveértigu servisu, informaciju un laika ietaupijumu pakalpojuma
sniedz&ja mekl€Sanai (pieméram, viesnica vai apdrosinasana), ka ar1, izmantojot
partnera piedavajumus, klienti biezi ieglist punktus vai judzes, ko nosaka
lojalitates programma, ar ko katrs pakalpojums iegiist faktisko pievienoto
vertibu. Partneri un avikompanijas iegiist jaunus klientus, apmainas ar
datubazem, iemanto klientu lojalitati veiksmigas sadarbibas gadijuma, ka ar1
Optimize izmaksas.

Sadarbiba ka lojalitates programmas priekSnoteikums

Holistiska marketinga stratégija pamatojas uz marketinga programmu,
pasakumu un procesu planoSanu, izstradi un ievieSanu, dazadu reklamas
kampanu realiz€Sanu, izveértgjot to plaSumu un savstarp&jo mijiedarbibu.
Holistiskais marketings satur c¢etrus komponentus: attiecibu marketingu,
integréto marketingu, iekS€jo marketingu un sociali atbildigo marketingu.
Tadgjadi  holistiskais marketings ir pieeja, ar kuras palidzibu tiek realiz&ts
méginajums atzit un sabalansét dazadas sarezgitibas marketinga darbibas un
kompetences.
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Zimolu mijiedarbiba tiek radita, kad divi vai vairak pazistami zimoli, saglabajot
savus nosaukumus un identitati, apvienojas sinergijas efekta sasniegSanai.
Eksperti uzskata, ka zimolu sadarbiba nakotng tiks pielietota arvien biezak. Tas
ir saistits ar to, ka tas palidz samazinat reklamas izmaksas, sadalot tas,
vienkarsojot Klientu piesaisti pirmajam pirkumam (ja klients ir viens no zimola
lojalajiem piekrit€jiem), palielinat pardoSanas apjomus, iegiit pieeju jaunajai
mérkauditorijai, piesaistit jaunas asociacijas zimolam un padarit to pievilcigaku,
ar lielaku atpazistamibu.

Zimolu sadarbiba tiek realiz€ta galvenokart ar apvienoto komunikaciju kanalu
starp vairakiem partneriem tirgus nisas attistibai. Pie S§is sadarbibas kopgjais
efekts parsniedz to pasu kanalu atseviskas izmantosanas efektu.

Zimola sadarbibas pamatfunkcija ir pirma pirkuma stimuléSana, emocionalas
saiknes ar pat€rétaju pastiprinasana, atkartota pirkuma stimulé$ana ar kompleksu
produktu, kam piemit lielakais vertibas piedavajums. Runajot par kopzimolu
programmam, ir veérts atzimét, ka ar mazaku finansu lidzeklu investéSanu,
saltidzinot ar tradicionalo marketingu, tie lauj sanemt lielaku ekonomisko efektu,
pateicoties partneru, cilvéku un finansu resursu akumulacijai.

Tacu starp specialisti nav vienis pratis jautadjuma par zimolu sadarbibas
efektivitati. Pastav viedoklis, ka, jo vairak tematu ir apskatits reklamas
zinojuma, jo sliktak paterétaji to uztvers. Respektivi, ja rekina, ka zinojums par
vienu zimolu ir interesants 20% paterétaju, bet par otru zimolu — 30%, tad
vienotais zinojums bils interesants tikai 6% paterétaju.

Viens no veiksmigakajiem zimola sadarbibas veidiem — bankas un
aviokompanijas sadarbiba, kopzimola kreditkartes, Aeroflot un CitiBank,
Nordea un airBaltic lojalitates programmas BalticMiles vienota kreditkarte, un
citas. Sie projekti strada sekojosa veida — kad klients apmaksa ar kreditkarti
jebkadu pirkumu, — tiek uzskaititas premialas jiidzes. Uzkrajot precizu summu,
Klients var apmainit to pret kompanijas pakalpojumiem, tai skaita arl uz
premialo aviobileti.

Péc Latvijas Zinatnes akadémijas terminologijas, klientu lojalitate ir klientu
uzticiba konkrétam uzp@mumam, produktam vai zimolam, kas izpauzas ka
atkartoti pirkumi. Lojalitate var veidoties ka pilnigi brivpratiga piesaiste apzinas
Iimen1 uz uzticibas pamata, kuru raksturo apzinata klientu uzvediba, izsleédzot
iespgju aiziet no konkréta piedavataja. Tas pamata parasti ir klienta
apmierinatiba ar iepriek$ patérétajiem produktiem (prec€m vai pakalpojumiem).
Piedavatajs var ari apzinati veidot klienta lojalitati, piedavajot klientam
1zdevigus nosactjumus. Savukart klients pie produktu piedavataja piesaistas
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brivpratigi, ja to apmierina piedavatie nosacijumi. Lai noverstu klientu
aizplusanu, piedavatajs var veidot dazadas (materialas, emocionalas, tiesiskas)
barjeras.

Misdienu ekonomiska klimata apstaklos, kas paliek arvien komplicétaks
konkurences zina, cina par klientiem ir arvien intensivaka. P&tijumi rada, ka
jaunu klientu piesaiste ir 5 11dz 10 reizes dargaka, neka esoso klientu uzturésana.
Ka pierada p&tijumi, lojalie klienti no kompanijas nopirks vairak, kurai uzticas.

Leons G. Sifmans sava gramata “Customer Behaviour” (,,Klientu uzvediba®)
raksta, ka ir seSi faktori, kapec Sodien klienti ir mazak lojali uznémumiem, neka
agrak: Ir loti liela izvele, informacijas pieejamiba, klientu tiesibu skaidra
defingSana un publiskums, produktu vienveidiba, nedrosiba, laika trukums.

Tadgjadi lojalitates programmas Kluvusas par vitali svarigu marketinga
instrumentu.

Veidojot lojalitates programmu, aviokompanijai janoskaidro un jaizprot sekojosi
faktori:

a) kompanijas produktu un pakalpojumu un to konkurétsp&jas prieksSrocibu
pilna parzinasSana;

b) esoso lietotaju parzinasana, nemot véra celojumu biezumu, regularitati;
viena celojuma vid€jo patérinu; celojumu merki, maksataja ipaSibas;
pirkuma 1€émuma pienemsSanas noteicosos faktorus (cena, kvalitate,
drosSibas apsvérumi, papildus prieksSrocibas); davanu izvéle; aizieSanas
iemesli.

Autore secina, ka holistiskais marketings ir miisdienu ekonomikas neatnemama
dala, kas stimulé aviokompanijas integréti un vispusigi analiz€t tirgu un to
galveno komponenti - klientu. Avionozaré klientiem ir savas pamatvértibas —
dro§iba, cena, kvalitate, uz kuram kompanijam jaorient&jas, taja pasa laika
piedavajot jaunas vertibas un kopa ar tiem jaunus produktus.

Ipasa vieta holistiskaja marketinga ir zila okeana stratégijai, kura ietver sevi
domu, ka kompanijam jaizstajas o konkurences cinas un jarada jaunas vertibas,
jaunas preces, jaunas pieejas.

Holistiska pieeja ir 1pasi aktuala, veidojot lojalitates programmas, kas ir 1paSais
marketinga riks klientu attiecibu vadisana. Seit ir svarigi dot klientiem vairakas
iespéjas iegit prieksSrocibas un izdevibas. Ka ar, nemot véra avionozares klientu
pamatmotivatoru dazadibu, lojalitates programmai jabut sp€jigai apmierinat
vairaku segmentu klientu prasibas.

Partnerzimola izvéles efektivitates izvértéSana

Autore piedava formulu un koeficientu, ar kuru var izvertét partnerzimola
ietekmi uz pamatzimola veértibu. S1 formula ir teorétiska, prakse to var parbaudit
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tikai ar ilglaicigi pétot vairakuS zimolus, nemot v&ra gan pozitivus, gan
negativus piemerus.

Ka pirmo piem&ru analizei npemam 2004.gada HewlettPaccard un Apple
sadarbibu — kopzimola miizikas atskanotaju, pamatojoties uz formulu:

— 1)
kur V; - pamatzimola potenciala jauna vértiba sadarbibas rezultata;
V — pamatzimola esosa vertiba,
AL, - partnerzimola augstaka Itmena lojalitates klientu skaits;
L., — pamatzimola kop€jo lojalo klientu skaits;

L., — partnerzimola kopgjo lojalo klientu skaits.

Péc Interbrand kompanijas datiem, 2005.gada HP zimola vértiba sastadija
18,866 milj.dolaru, kas ir par 10% mazak, neka 2004.gada. Taja pasa laika
Apple vertiba sastadija 7,985 milj. dolaru, kas ir par 16% vairak neka 2004.gada
[12].

Sanak, ka péc 2004.gada kopgjais sadarbibas rezultats HP bija sads:
18,666 = 20,733+20,733*(-0,1)

Tas nozimgé, ka ietekmes lojalitates koeficients ir negativs un nevis HP ir ieguvis
Apple pastavigos klientus, bet tiesi HP klienti nomainija savu lojalitati pret
Apple, jo Apple rezultats izskatas sekojosi:

7,986 = 6,884+ 6,884*0,16

No ta izriet, ka ietekmes lojalitates koeficients, p&c autores teorijas, sastada
16%, vai ar1 ka HP augstakas lojalitates limena klienti sastada 16% no abu
kompaniju kopgja klientu skaita.

Protams, zimola vértibu ietekmé&ja ar1 citi faktori. Bet taja pasa laika varam
atzimét tendenci, ka Apple zimolam §1 sadarbiba bija veiksmigaka, neka HP. Ka
iemesls Seit varetu but vai nu HP klientu zemais atbalsta Iimenis sadarbibai, vai
ari klientu parorientacija tie$i uz Apple. Saja situacija var secinat, ka gadijuma,
kad sadarbojas pilnigi identiskas nozares zZimoli, viens biis zaudétajs.

Aviokompaniju alianses un uz sadarbibu balstitas lojalitates programmu
efektivitati autore piedava analiz&t péc zila okeana stratégijas autoru piedavatas
pircgju labuma kartes, kuru autore adapt&ja avionozares klientu vajadzibam.

Autore piedava karti, kur saglabatas originalas labuma sviras, bet pieredzes soli
tika mainiti.
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Originalais klienta pieredzes cikls ir redzams 1.1.tab.

1.1.tabula

Pircgja pieredzes cikls [6,133.1pp.]
Pirkums | Piegade | LietoSana | Papildinajumi | Uzturésana | Iznicinasana
Cik ilgs laiks | Cik ilgs laiks | Vai produkts | Vai §  produkta | Vai produktam produkta
ir ir prasa  1paSu | darbibas ir nepiecieSama | lietojums rada
nepiecieSams, | nepiecieSams, | apmacibu vai | nodro§inasanai ir | apkope, ko | atkritumus?
lai atrastu | lai  panaktu | eksperta nepiecieSami citi | nodro$ina  argji
vajadzigo produkta palidzibu? produkti un | pakalpojumu
produktu? piegadi? pakalpojumi? sniedzgji?
Vai pirkuma | Cik grata ir | Vai produkts | Jaja, cik tie maksa? | Cik viegli ir | Cik viegli ir tikt
vieta ir | jauna ir viegli uzturét un | vala no produkta?
pievilciga un | produkta uzglabajams, atjauninat
viegli izsaino$ana kad tas netiek produktu?
pieejama? un lietots?

uzstadisana?

Cik drosa ir | Vai pircgjiem | Cik efektivi ir | Cik ilgs laiks tiem | Cik izmaksa | Vali produkta

darfjuma pasiem ir | produkta riki | nepiecieSams? produkta iznicinaSanai  ir
vide? jartupgjas par | un funkcijas? uzturé$ana? juridiski, ka art ar
piegadi? Ja ta vidi saistiti
ir, cik tas aspekti?
dargi un
sarezgiti?
Cik atri ir Vai produkts | Cik lielas n&ertibas Cik izmaksa
iesp€jams vai tie izraisa? atbrivo$anas  no
izdarit pakalpojums produkta?
pirkumu? sniedz daudz
vairak opciju,
neka pieprasa
vidusmera
lietotajs? Vai
tas ir
parsatinats ar
mazsvarigam
papildiericem?
Cik viegli tie ir
ieglistami?
P&tijuma kopgjie rezultati, atspoguloti sekojosa, 1.2. tab.
1.2.tabula
Pircéja labuma kartes izpete
Aviokompa- | Aviokompanijas | Aviokompani- | Aviokompani-
nija arpus - alianses jabez partneru | jaar partneru
alianses dalibniece piedavajumiem | piedavajumiem
Pircéja labuma 84% 95% 70% 98%
kartes Indekss
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Péc pétijuma un §is tabulas var secinat, ka aviokompanijas, kas piedava tikai
tieSus pakalpojumus un lojalitates priekSrocibas tikai kompanijas ietvaros, zaude
1/3 no sava potenciala un klientu apmierinatibas, Iidz ar to ar1 klientus. Taja
pasa laika arT ar partneru piedavajumiem aviokompanijam jauzmanas to izvele,
to pozicion€$ana un informacijas pasniegSana, lai klientu izvéle butu veiksmiga
un atbilstosa to vélmém, ka arT lai partneru t€ls tikai pozitivi ietekmétu
aviokompanijas zimola reputaciju.

Varam arT secinat, ka paSu pirkuma procesu un lidojumu kontrol€ un ta kvalitati
ietekmé tieSi aviokompanija, alianses, vai partneru ietekme $eit ir minimala.

PiedaliSanas alianseés galvenokart pozitivi ietekme transportéSanas procesu, 1pasi
transferlidojumus, nodroSinot klientiem ertakus, atrakus un izdevigakus
savienojumus. Ari transportéSanu pirms un péc lidojuma aviokompanija var
veiksmigi ietekm&t ar partneru piedavajumiem, vai izveidojot meitas
uznemumus.

Tatad partneru piedavajumi ir galvenais nosacijums, ka padarit aviokompanijas
servisu pilnvértigaku un klientiem piemérotaku. PiedaliSanas aliansés mazak
ietekmé klientu pieredzi, bet ir nozimigs faktors, 1paSi aviokompanijam, kas
darbojas transkontinentalaja tirga.

SECINAJUMI

P&c visiem pétijumiem un analiz€m, var secinat:

e holistiskais marketings ir misdienu ekonomikas panaceja kompanijas
veiksmigai pastavéSanai un attistibai, ka arT unikalitatei konkurentu tirgd,
pateicoties visaptveroSai un sistematiskai pieejai, kas nebttu ierobeZota ar
tradicionaliem instrumentiem un kas var€tu apmierinat vairakas klientu
velmes, kas pat nav tiesi saistitas ar produktu;

e attiectbu marketings, viena no holistiska marketinga sastavdalam, kura
ietilpst zimolu mijiedarbiba, ir versts uz to, lai raditu klientiem jaunu vértibu
un péc tam kopa tas lietotu; attiecibu marketinga galvenie uzdevumi ir
procesu optimizé$ana, komunikaciju, tehnologiju un personala darba
projekteéSana tada veida, lai atbalstitu patérétaju vertibas;

e veidojot zZimolu mijiedarbibu, galvenais uzdevums, kas ari ir paklauts
lielakam riskam, ir pareiza partnera izvele;

o cksperti uzskata, ka zZimolu sadarbiba nakotné tiks pielietota arvien biezak,
tapec, ka tas palidz samazinat reklamas izmaksas, sadalot tas, vienkarSo
Klientu piesaisti pirmajam pirkumam (ja klients ir viena no zimoliem lojalais
piekritgjs), palielina pardoSanas apjomus, ieglst pieeju  jaunali
meérkauditorijai, piesaista jaunas asociacijas zimolam un padara to
pievilcigaku, ar lielaku atpazistamibu;
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lojalitates programmas ir kluvusSas par vitali svarigu marketinga instrumentu,
jo Sobrid klientu lojalitati stipri apdraud tadi faktori ka loti liela izvéle un
informacijas pieejamiba, produktu vienveidiba; lojalitates programmam
jarada jauni produkti un pakalpojumi, kas ir pieejami klientiem, atkariba no
vinu pirkSanas paradumiem;

péc autores viedokla, klientam piemit augstaka lojalitates pakape, ja zimols
ir klienta dzivesveida vai dzives stila sastavdala, un So l0ojalitates Itmeni var
ietekmét, veidojot meitas uznémumus, kas sniegtu saistitus pakalpojumu vai
produktus;

avionozares klientu pamatvertibas ir — droSiba, cena, kvalitate, bet galvenie
motivatori biletes iegadei ir lidojuma izmaksas, komforts lidojuma laika un
lojalitates priekSrocibas;

viens no klientu izv€les motivatoriem ir non-stop serviss, kas nozimé, ka
klienti sagaida pilnvertigu servisu un pakalpojumu klastu tieSi no
aviokompanijas — informacijas, viesnicas piemekleéSana, apdroSinaSana,
transports pirms un péc lidojuma, un celojuma laika utt.; ja kompanija ir
spejiga pati piedavat papildus servisus, tas sniegs papildus pelnu, kas
nozime, ka labakais risinagjums Seit ir meitas uzpémumu radiSana vai
sadarbibas partneru piedavajumi, vienoti zZimoli;

jaizce] $adus zimolu mijiedarbibas veidus - filozofijas sakritiba, savstarpgja
papildinasana, mates un meitas uznémuma sadarbiba, sadarbiba jauna
produkta radiSanai, pakalpojuma uznémumu sadarbiba pilnvertiga servisa
piedavajumam, sociala sadarbiba, Tslaiciga sadarbiba konkrétu pasakumu
laika zimolu imidza pastiprinasanai, vienota lojalitates programma,
sponsorésana.
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Grigorjeva N., Magidenko A. Uznémumu zimolu mijiedarbibas efektivitate

Zimolu sadarbibas nepieciesamibu ir izraistjusas pasaules ekonomiskas tendences un klientu
prasibu izmainas. Viegli pieejama informacija, identisko pakalpojumu liela izvéle,
globalizacija un tehnologiskais progress padara klientus prasigakus un stimulé tiekties
pilnvertigaku pakalpojumu sanemsanai ar mazaku resursu patérinu. Esosa paradiba stimulé
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meklét jaunas pieejas precu virzisana, klientu attiecibu vadisand un zimolvedibd. Rezultdta
arvien vairak kompaniju, it ipasi avionozaré, izmanto tadas pieejas, ka partnerattiecibu
veidosana ar konkurentiem, partneriem industrijas robezas un arpus tas, ka ari koaliciju
lojalitates programmu veidosanda. Darba pétijuma objekts ir avionozares zimolu
Mijiedarbibas veidi un nozime, ka ari to ietekme uz klientu pieredzi, apmierindatibu un, pats
galvenais, uz lojalitati.

Grigorjeva N., Magidenko A. The efficiency of brand cooperation

The brands cooperation’s necessity is caused by the tendencies of the world economics and
customer behaviour changes. Available information, the huge choice of the identical services,
globalization and technological progress make the customers more demanding and wishing to
get full value services with the smaller outcomes our resources. This fact motivates the
marketers to look for the new approaches to promotion, CRM and branding. As a result, more
and more companies, especially in the airline industry, use such approaches as partnerships
with the competitors and partners inside and outside the industry, creation of the co-branded
loyalty programs. The object of the Master Thesis is the analysis of brand cooperation forms
and value, its influence on the customers experience, satisfaction and loyalty.

I'puzopveea H., Mazuoenko A. Ipghekmusnocmos compyonuuecmea operHoos

Heobxooumocmv compyonuuecmsa Openoos 6bl36aHaA MeHOCHYUAMU MUPOBOU IKOHOMUKU U
UBMUHEHUAMU O0cobeHHOCcmel KiueHmos. [locmynnas un@opmayus, 0cpoMHbLL 8b100p
UOEHMUYHBIX YCIye, 2100amu3ayus U mexHudecKull npocpecc 0eiaom KiueHmos oOoiee
mpebo6amenbHbIMU U  CMPEMAUWUMUCS  NOTYYAMb NOTHOYEHHbIE YCIAYeU C  MEeHbUUMU
sampamamu cpedcms. Jlannoe seleHue CMUMYIUpyem HA NOUCK HOBbIX N0O0X0008 8
NPOOBUNCEHUU MOBAPOS, YNPAGICHUU OMHOWEHUN ¢ KiueHmamu u OpeHounce. B umoece
MHO2UEe KOMNAHUU, OCODEHHO 6 asuaudycmpuu, npubezaiom K MAaxKum noOX00am, KaK
Gopmuposanue napmHepCcKUX OMHOUleHUe C KOHKYPEHMAMU, NAPMHEpAMU 6 npeoenax
ompacau u 6He ee, A MAKdHCe CO30AHUE KOAIMUYUOHHBIX npocpamm nosnvHocmu. Obvexm
uccaed08anust pabomol — COMpyOHU4eCcmeo OpeHd0s, 8Udbl U 3HA4eHue, GIUAHUE HA KIUEHMO8
U UX OSATLHOCMb.
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