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ANOTACIJA

Alidas Balodes bakalaura darbs ,,Uznémuma ,Bite Latvija” marketinga stratégija
Latvija”.

Darba mérkis ir izpétit Latvijas mobilo telekomunikaciju nozari, veicot konkurentu un
sikaku uznémuma Bite darbibas un datu analizi, izvertgjot ta iesp&jas un draudus, izveidoto un
realizéto marketinga stratégiju.

Galvenie darba izpilditie uzdevumi ir izpilditi pétijjuma veida, izmantojot teoretiskas
metodes - teorétiskas literatliras studéSanu, interneta resursu iepaziSanu un analizi. Savukart
petnieciskaja dala izmantotas ekonomiskas analizes, statistisko datu analizes un anket€Sanas
metodes.

Darbs sastav no trijam nodalam. Darba pirmaja dala tika apskatits marketinga un
marketinga strat€gijas teorCtiskais materials. Darba otraja dala tika apskatita Latvijas
telekomunikaciju nozare marketinga konteksta. Tre$a dala sastav no veikta uznémuma Bite
petijuma un veiktas anketeSanas analizes.

Darba autore ir izstradajusi savus priekSlikumus, ka turpinat attistit uznp€muma Bite
marketinga strat€giju ta, lai tas turpinatu veiksmigu darbibu Latvija un iekarotu vél lielaku
tirgus dalu.

Bakalaura darbs satur 93 lappuses, 8 tabulas, 7 att€lus un 3 pielikumus.

Atslégvardi: marketings, marketinga stratégija, produkts, pakalpojumi, mobilas

telekomunikacijas.



ANNOTATION

The bachelor paper of Alida Balode ,, The marketing strategy of company ,,Bite Latvija”
in Latvia”.

The aim of the paper is to research the industry of mobile telecommunications in Latvia
by performing operations and data analysis of the competitors and detailed analysis of
performance and data of company “Bite Latvija”, evaluating the opportunities and threats,
created and implemented marketing strategy.

Main accomplished tasks of the paper are implemented through research, using
theoretical methods - study and analysis of theoretical literature and internet resources. In the
research part, author uses methods of economic analysis, statistical data analysis and
questionnaire survey.

The paper consists of three chapters. In the first chapter theoretical material on
marketing and marketing strategy is reviewed. Second chapter of the paper examines the
telecommunications industry in Latvia in the context of marketing. The third chapter consists
of the performed research of company “Bite Latvija” and analysis of the questionnaire survey.

The author of the paper has developed her propositions on how to continue the
development of the marketing strategy so that company would continue its successful work in
Latvia, capturing even larger market share.

The bachelor paper contains 93 pages, 8 tables, 7 images, 3 supplements.

Key words: marketing, marketing strategy, product, services, mobile

telecommunications.



IEVADS

Miisdienas, kad strauji aug pakalpojumu nozime, un pakalpojumu sniedz&jiem valstu
robeZzas vairs nav Skerslis, uzn€mumiem arvien svarigak ir izcelt un pozicion&t savu produktu,
lai pat€rétajam par to rastos interese un vins to velétos izmeginat. Lai panaktu klientu piesaisti
savam uzpémumam, tam ir japiedava tadi produkti, kadi pirc€jam ir nepiecieSami, par tadu
cenu, kas atspogulo precu vértibu naudas izteiksme- ir javeido veiksmigs marketings.
Marketings ietver sev1 Cetras galvenas sastavdalas, jeb 4P — produkts, vieta, virziSana tirgii un
cena ( product, place, promotion, price). Lai visus Sos elementus veiksmigi apvienotu un
sasniegtu v€lamo rezultatu, nepiecieSams izveidot savu, unikalu marketinga stratégiju. Katram
uznémumam ST stratégija ir atSkiriga un, jo unikalaka un atSkirigaka ta ir, jo uzpémums ir
konkurétsp€jigaks.

Ikvienam uznémumam, izmantojot savu specifisko situaciju, iesp&jas, mérkus un
resursus, ir javeido lielako labumu sniedzoSa stratégija. Tas arT ir galvenais stratégiskas
planosanas uzdevums — attistit un uzturét tadu stratégiju, kas balansé starp uznémuma
mérkiem un iesp&jam, un mainigajam tirgus iesp&jam, jo tagad€jos tirgus apstaklos neviena
organizacija vai uznémums nespgj sekmigi darboties un veiksmigi konkurét, neapzinoties
savu lomu tirgl, nezinot konkrétus mérkus un veidus ka tos sasniegt.
Uzpémumam ir jaspej analizét apkart§jos apstaklus, lai noteiktu esoSos vai iesp€jamos
draudus vai iesp&jas. Ir jazina, ka visefektivak izmantot radusos iesp€&ju, ka rikoties, lai
maksimali mazinatu draudus, proti, kur, kad un kadu marketinga stratégiju izveleties.

Pakalpojums ir tas, ar ko uznémums sevi prezenté un ko piedava savam patérétajam un,
lidz ar to, ar ST pakalpojuma kvalitati un pasniegSanu tas pozicion€ sevi ka veiksmigaku vai
mazak veiksmigu partneri. Ar1 telekomunikaciju joma $aja zina nevalda izp€mumi. Viens no
faktoriem, kas musdiendas nodroSina pilnveértigu biznesa attistibu, ka arT nodroSina stabilu un
komfortablu dzives ritmu, ir tieSi telekomunikacijas. Misdienas viens no svarigakajiem
faktoriem ir atra informacijas aprite, tas sanemsana un parraide. Cilvékus biezi Skir attalums
un ne vienmér ir iesp&jams apmainities ar informaciju ,,aci pret aci”. Sadu iesp&u gan
mutiski, gan rakstiski nodroSina telekomunikacijas.

Telekomunikacija miisdienas vairs nenozimé tikai fiks€to talrupa Iiniju balss parraidi
vai telegrafu. Sodien ar vardu telekomunikacijas tiek apziméta gan mobilo sakaru parraide,
gan interneta pieslégumi, gan sarezgitie datu parraides tikli. Sava darba autore ir izvél&jusies

apskatit tieSi mobilo sakaru parraides nozares virzienu.



Apstaklos, kad uz biznesu arvien pastiprinas globalizacijas ietekme un pieaug
starptautisko organizaciju ietekme, arvien vairak palielinas telekomunikaciju loma miisdienu
cilvéka dzivé — praktiski retais vél spgj savu ikdienu iedomaties bez fikséta vai mobila
telefona. Paral€li tam nozares specifika dikté savus noteikumus, kas jaievéro un konkurenti
jaapsteidz arkartigi sivas konkurences apstaklos. Papildus pakalpojumu sniegSanu apgriitina
fakts, ka biitiba ir minimalas iesp€jas izgudrot ko jaunu un sensacionalu, ka art cenu limenis
nozaré ir loti l1dzigs, 11dz ar ko uzn@mumi sivi cinas par katru klientu. Tadé] telekomunikaciju
uznémumiem, lai varétu veikt veiksmigu uznéméjdarbibu, ir jaizveido un jarealiz€ piemérota
marketinga stratégija.

S1 téma autorei liekas aktuala, jo ar Latvija 2005.gada, it ka jau ar telekomunikaciju
operatoriem piesatinataja Latvijas tirgli, ienaca jauns operators Bite, tadejadi pastiprinot
konkurenci Saja nozaré. Turklat, neilga laika posma tas ir nodroSinajis visstraujako izaugsmi
mobilo telekomunikaciju tirgii. Ta ka uzn€mums sevi pozicioné ka ,,citadu kompaniju” un ta
marketinga darbibas tieSam atskiras un izcelas starp konkurentiem, darba autore izv€lgjas pétit
ta marketinga strat€giju un apskatit tas saistibu ar veiksmigo uznémuma darbibu.

Darba merkis ir izpétit Latvijas mobilo telekomunikaciju nozari, veicot konkurentu un
sikaku uznémuma Bite darbibas un datu analizi, izvert&jot ta iesp€jas un draudus, ta izveidoto
un realiz&to marketinga strat€giju, galu gala izstradajot priekslikumus veiksmigai uznémuma
darbibai un turpmakai attistibai.

Darba uzdevumi, kas risinami mérka sasniegSanai:

1. Iepazities ar literatiiru un daZadiem izzinu avotiem par marketingu, marketinga
stratégiju un telekomunikaciju nozari.

2. Analizet Latvijas mobilo un fiks€to telekomunikaciju nozari .

3. Analiz€t un noveértét konkurentus mobilo telekomunikaciju nozarg, veikt to finansu
raditaju un citu datu analizi un salidzinajumu.

4. Izpétit uznémuma Bite Latvija marketinga stratégiju Latvija.

5. Izveidot aptauju par Bites marketinga strat€giju un analizet tas rezultatus.

6. Apkopot izstradatos secinajumus un priekslikumus.

Pétijuma objekts ir marketinga strat€gija.

Pétijuma priekSmets ir Uznémuma Bite Latvija marketinga stratégija Latvija.

Pétijjuma periods ietver 2006. -2011. gadu, tacu darba ir ieklauta analize ari par
agrakiem gadiem, ka arT par 2012. gada pirmo ceturksni. Izv€l€tais laika periods ir pietiekami
ilgs, lai gutu priekSstatu par situaciju telekomunikaciju tirgli un uznémuma Bite veidoto

marketinga stratégiju.



Darba izmantotas vairakas pétniecibas metodes. Teorétiskas metodes ir teor&tiskas
literatiras studéSana, interneta resursu iepaziSana un analize. Savukart pétnieciskaja dala
izmantotas ekonomiskas analizes, statistisko datu analizes un anketéSanas metodes.

Petijuma izmantotas avotu grupas: Latvijas Republikas likumi, Latvijas Centralas
statistikas parvaldes statistisko materialu krajumi, publiski pieejama informacija par
uznémumiem, publicetie zinatniskie darbi, periodiskie izdevumi, vispar€ja un speciala
literatiira, interneta resursi, uzn€muma Bite Latvija nepublic€tie materiali, autores pastavigi
veikta petijuma rezultati.

Darbs sastav no ievada, tris nodalam, apakS§nodalam, secinajumiem, priekslikumiem un
izmantotas literatiiras saraksta.

Darba pirma nodala ir teorétiska, kura darba autore pé&ta marketingu, marketinga
strat€giju un tas nozimi pakalpojumu, un konkrétak, mobilo telekomunikaciju, nozaré. Pirmas
nodalas apakSnodalas detaliz&tak apskatits, kas tad 1sti ir marketings, ka tas ir attistijies, ko tas
ietver un kada ir ta butiba, marketinga stratégijas bitiba, uz patérétaju orientéto strat€giju
veidi un starptautiskas marketinga stratégijas butiba, ka arT marketinga stratégijas nozime
pakalpojumu nozarg.

Otraja nodala tiek veikts telekomunikaciju nozares raksturojums Latvija un fikséto un
mobilo telekomunikaciju uznémumu konkurentu analize un salidzinajums. ApakSnodalas tiek
veikta gan Portera piecu spéku analize telekomunikaciju nozarei, gan uzpémuma Bite un ta
tieSo un netieSo konkurentu finansu raditaju un darbibas analize.

Darba noslédzosa dala ir petijums, kura tiek veikta uzn€muma Bite Latvija marketinga
stratégijas analize un anketSanas iegiito rezultatu detalizéta analize. Tresas nodalas
apaksSnodalas tiek veikta uznémuma Bite Latvija tirgus segmentéSanas un mérka tirgus
analize, ka arT analiz€ta uznémuma pozicionéSana un orientacija uz patérétajiem.

Bakalaura darba ir izvirzita hipotéze: ,,Uznémuma Bite Latvija veiksmigas darbibas

pamata liela nozime bijusi pareizi izv€letai un realiz&tai marketinga strat€gijai”.



1. MARKETINGA VADIBA

1.1  Marketings

Ikviens sava ikdiena, ik uz sola, sastopas ar marketingu — veikali ir piepilditi ar precém,
kuru precu zime ir atpazistama visa pasaul€, uz ielas ir neskaitamu reklamu rindas, uz e-
pastiem tiek sititi dazadu uzp@émumu produkcijas piedavajumi, zvanot uz telefonu tiek
méginats pardot kadas preces un pakalpojumus. Tomér pardoSana un reklamu veidoSana nav

vienigais, no ka sastav marketings, ta ir tikai ta dala, kuru redz sabiedriba.

1.1.1. Marketinga vésture un attistiba

Marketinga vésture ir atkariga no ta, ka tiek defin€ts pats marketings. Biezi vien
definicijas tiek sniegtas tik visparigas, ka marketinga vésture tiek uzskatita par loti senu.
Populara definicija izriet no apmainas paradigmas, kura ir pazistama jau kop§ 20.gadsimta
septindesmitajiem gadiem, un kura piepem, ka marketinga v€sture pastav tikpat ilgi, cik
cilvéces vesture. Filips Kotlers, paplaSinata marketinga jédziena autors, aizstav $o vispargjo
jédzienu, uzstajot, ka marketinga biitiba ir darfjjums, jeb veértibu apmaina starp jebkuram
divam iesaistitajam pus€m vai socialajam vienibam. Ar vardu vértibas Seit tiek apzimétas ne
tikai preces, pakalpojumi un nauda, bet arT citi resursi- tadi ka laiks, energija un mainas gaita
iegiitas sajiitas. lesaistitajam socialajam vienibam nav jabiit tikai uznémégjdarbibas
organizacijam, tas var sastavét arl no individiem, grupam, organizacijam, kopienam vai
nacijam. Tirgus nozimé socialo vienibu, kuras reakciju pamana cita sociala vieniba, saukta
par pardevéju. Saja konteksta marketings tiek definéts ka centieni izveidot vélamo atbildi,
radot un piedavajot tirgum veértibas.'

Lidz pat 1970.gadam marketinga teorija apskatija tikai uzp€mumus, kuri ir tendéti
pardot savas preces un pakalpojumus, un kuri giist pelgu, izslédzot no redzesloka bezpelnas
organizacijas un valsts iestades. Tomer ar1 Sie uzp€mumi saskaras ar marketingu, augstskolam
savstarp&ji konkurgjot studentu piesaistiSana, muzejiem un teatriem cenSoties iekarot péc
iespejas lielaku apmekl&taju loku, pat baznicam, v€lmé atrast iesp&jami vairak draudzes
locek]u. Turklat, papildus tam, vigiem visiem nepiecieSams piesaistit arT finans€jumu. Taja
pat laika, marketinga aktivitates veic ar1 individuali cilvéki, piem&ram, politikiem piesaistot

sev véeletajus, maksliniekiem iesp&jami lielaku atbalstitaju loku, vai arstiem- pacientus.

' Usui K. Development of Marketing Management, Abingdon, Oxon, Great Britain: Ashgate
Publishing Group, 2008., 3.Ipp.
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Visiem Siem nosauktajiem ir kopigs merkis- radit un piesaistit reakciju, kas var biit uzmaniba
vai interese, vélmes raSanas, reklamas izplatiSanas cilvéku starpa parrunajot lietas (jeb ta
saukta reklama no mutes- mutg), vai ari pirkums. So reakciju var izraisit, piedavajot apmaina
vertibas. Tatad apmaina ir marketinga koncepcijas pamata. Tadel ar1 Kotlers uzskata, ka ar
jédzienu ,,veértibas” marketinga saprot ne tikai preces un pakalpojumus- pardot var gan
cilvékus, gan vietas, idejas, pieredzi un organizacijas.'

Usui sava darba piemin RicCardu P. Bagozzi, ietekmigu zinatnieku, kur§ ar1 ir peétijis
apmainas paradigmu, salidzin3jis marketingu ar apmainas procesu, sadalot to trijas
kategorijas: ierobezotaja apmaina, kas nozimé divu puSu savstarp&ju saistibu, generalizétaja
apmaina, kas ietver abpusgjas attiecibas starp vismaz trijam pusém, un sarezgitaja apmaina,
kura nozimé savstarpgjas attiecibas starp vismaz trijam pusém. Turklat, marketings ir saistits
gan ar lietderibas, gan ar simbolisku apmainu.

Gan Kotlera, gan Bagozzi definicijas par marketingu ka apmainu tieSi norada uz to, ka
marketings pastav gandriz tikpat ilgi ka cilvéces eksistence, jo tadu vertibu, ka sajiitas un
simbolika, apmaina ir vispariga, raksturiga visu cilveku uzvedibai. Kotlers atzist, ka
marketings ir sacies jau ar pirmo cilvéku, pamatojot to ar ideju, ka pirma pardevéja lomu var
pieskirt ¢liskai, kura ir atainota Bibel@- kura ir parliecindjusi Ievu ,,pardot” Adamam ideju par
aizliegta abola notiesasanu.”

Marketings, péc darba autores domam, tiek logiski pamatots ar apmainas paradigmu.
Apvienojot daudzas marketinga definicijas, no kuram daZas tiek apliikotas ari turpmakaja
darba, izriet tadas marketinga darbibas, kuras tiek veiktas arT bezpelnas organizacijas. Lidz ar
to, marketings nenodarbojas tikai ar precu un pakalpojumu pardoSanu, bet arl ar visu jau
iepriek§ nosaukto veértibu apmainu. Un ta ka Sada veértibu maina ir notikusi visas cilvéces
pastavésanas laika, autore secina, ka pats termins marketings ir radies vélak, bet ka process tas
ir pastavejis vienmer.

Pamata tirgus un marketinga attistiba var tikt pamatota ar trijiem faktoriem- izejvielu
trikumu, darbaspéka specializaciju un patérina apmierinaSanu. Ja atskatas veésturé, dazadas
cilveku ciltis dzivojusas geografiski loti atSkirigas vietas, 1idz ar to katrai ciltij arT bijusi pieeja
atskirigam izejvielam un resursiem- ja vieniem kads konkréts resurss triika, tad citiem tas
palika pari. TieSi 81 atSkiriga piekluve nozimigajiem resursiem ir bijis galvenais iemesls

tirgus, tirdzniecibas un marketinga dabiskai attistibai. Sakot apstradat pieejamos resursus un

"Kotlers F. Kotlers par marketingu, Riga, Latvija: Izdevnieciba Lietiskas informacijas dienests, 2007.
gads, 10.- 11.1pp.

*Usui K. Development of Marketing Management, Abingdon, Oxon, Great Britain: Ashgate
Publishing Group, 2008, 3.1pp.
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savstarp&ji ar tiem tirgoties, apstradajot izejvielas, un Iidz ar to pievienojot vertibu, izgudrojot
jaunus produktus, un tirgojoties ar tiem, tika 1énam attistitas marketinga aktivitates.

Marketings sava attistiba ir izgajis dazadas pakapes, jeb periodos. Kopuma ka lielakas
var iedalit razoSanas periodu, pardoSanas periodu, marketinga periodu un savstarpgjo attiecibu
periodu. Pirmais, raZoSanas periods, balstijas uz filozofiju, ka labas preces par pienemamu
cenu sevi pardos paSas. Kad §1 teorija 1zgazas, jo saka iekraties lieli krajumi ar precém, kuras
tomér nevargja sevi paSas pardot, aizsakas pardoSanas periods. Sis teorijas pamata galvena
loma bija tieSi pardoSanas procesam. Merkis bija atrast pirc€jus tam precém, kuras pardot
nebija izdevies. Nakamais naca marketinga periods, kura lielaka nozime bija pirc€ju vélmju
un vajadzibu noskaidro$anai, vél pirms raZo$anas uzsakSanas. ST perioda laika marketings
nonaca uznémgjdarbibas strat€gijas priekSgala, kad pircja vajadzibu apmierinasana kluva
primara, par pienakumu ikvienam uznémuma darbiniekam. Talak, ka pé&dgjais, seko
savstarp&jo attiecibu marketinga periods, kura tiek uzsveérta uz pirc€ju orientéta marketinga
nozime, iespgjamo pircgja piesaiste un ilgtermina savstarp€jo attiecibu un sadarbibas
veidoana, ar mérki piesaistit pircéju ka pastavigu, lojalu klientu. '

Art Filips Kotlers pamato, ka marketinga vienigais mérkis nav tikai produkta vai
pakalpojuma noieta stimuléSana- ta galvenais iemesls ir pieprasijuma vadiba, kurai ir
nepiecieSamas iemanas vadit pieprasijuma apjomu, ilgumu un sastavu. ST teorija tikusi daudz
un ilgi kritizeta, meginot pastavét pie ta, ka pardosanas veicinasana ir marketinga veiksmigs
pamats. Tomer, laika gaita, arvien vairak zinatnieku un praktiku pasaulé pienem koncepciju,
ka arvien jaunas perspektivas iekaro ideju tirgu, un jebkura tirgii izdzivo tas perspektivas,
kuras ir tieSi izmantojamibas vértiba. 2

Marketings ir viena no senakajam aktivitatem cilveéces vesture, kura paslaik tiek plasi
apskatita, ka nesenaka uznémeéjdarbibas disciplina. Tadg], lai biitu taja visa vieglak orientéties,
marketinga sena véesture ir jaiedala periodos un japienem nesenaka laika perioda marketings
ka ,,modernais marketings”’, kas noradis, ka tas ir atSkirigs no tradicionala, jeb ieprieks
pastavéjusa marketinga, un, ka tam ir tieSa saistiba ar miisdienu marketingu. 3

Pec Kotlera domam, viens no lielakajiem sasniegumiem miisdienu marketinga ir sp&ja
nebiit orient€tiem uz produktu, bet gan uz tirgu un klientiem, kas ir prasijis ilgu laiku. Vel
aizvien turpina pastavét daudz uznémumu, kuri fokus€jas uz produkta pardoSanu, nevis

vajadzibu apmierinaSanu. Kopuma uzskatos par marketingu ir notikuSas milzigas parmainas,

! Karunakaran, K. Marketing Management, Mumbai, India: Global Media, 2008., 4.1pp.

? Kotlers F. Kotlers par marketingu, Riga, Latvija: Izdevnieciba Lietiskas informacijas dienests, 2007.
gads, 11.- 12.1pp.

? Usui, K. Development of Marketing Management, Abingdon, Oxon, Great Britain: Ashgate
Publishing Group, 2008, 5.1pp.
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kuras Kotlers nakotné paredz v€l lielakas. V&l aizvien zinatnieki stridas par to, kam jabiit
marketinga koncepcijas pamata- apmainai, attiecibim vai sadarbibas tikliem.! Péc autores
domam, kaut kada Itmeni marketinga koncepcijas pamata ir jabut katram no Siem
nosauktajiem faktoriem.

Ir notikuSas daudzas izmainas domasSana, attieciba uz pakalpojumu marketingu un
biznesa marketingu. Un tehnologiju attistibas un globalizacijas paatrinasanas rezultata viss vél
turpinasies mainities. Datoru un interneta attistiba ieviesis parmainas gan pirkSanas, gan

pardosanas uzvediba.’

1.1.2. Marketinga jeédziens

Marketings laika gaita ir attistijies un mainijies. Ja kadreiz marketings tika tendéts ka
precu un pakalpojumu pardoSana pirc€jiem, tad misdienas tiek liela méra piepemts, ka
marketings ir savstarp€ja attiectbu apmaina, kuras laikd abas iesaistitas puses giist
apmierinajumu un labumu, ko bija ve€l€juSies. Lidz ar to, laikam ejot, ir mainijuSies ne tikai
uzskati par pasu marketingu, bet arT ta definicijas.

Termins marketings ir radies no anglu valodas varda market (tirgus), un tas nozimeé
tirgzinibu un tirgvedibu. Marketinga butibas formul€jumu var atrast, aplukojot dazadas
marketinga definicijas, jo tas ir daudz un dazadas, vairaku autoru veidotas, nemot veéra
personisko pieredzi un laika posmu, kura ta ir radusies, tadejadi paradot dazadas marketinga

puses.” Autora apskatitaja literatiira ir atrodamas dazadas marketinga definicijas:

- marketings ir vadiSanas process, kura izzina, paredz un apmierina klienta vajadzibas
ta, lai $is process nestu pelnu4;

« marketings ir uzn€muma uzvedibas princips, kas ietver visu ar tirgu saistito [émumu
konsekventu saistibu ar pirc€ju un lietotaju prasibam, vajadzibam un vértibam (marketings

- - — .. \5.

ka uzp@émuma vadiSanas princips)’;

- marketings ir riciba, lai ar specialu pasakumu kompleksa palidzibu iegiitu sev pircgju
lielaku labvélibu, salidzinot ar konkurentiem (marketings ka 1szeklis)6;

. marketings ir sistematisks risinajumu mekIgjums (marketings ka metode)’.

" Kotlers F. Kotlers par marketingu, Riga, Latvija: Izdevnieciba Lietiskas informacijas dienests, 2007.
gads, 11.- 12.1pp.

? turpat

? Niedritis J. E. Marketings, Riga: SIA ,,Biznesa augstskola Turiba”, 2008.gads, 20.- 21.1pp.

* Niedritis J. E. Marketings, Riga: SIA ,,Biznesa augstskola Turiba”, 2008.gads, 21.Ipp.

> Turpat.

® Turpat.

" Turpat.
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. marketings ir planoSanas aktivitaSu un procesu kopums, kas saistits ar produktu un
pakalpojumu radiSanu, attistiSanu, izplatiSanu un informéSanu par produktiem, kuri
klientiem rada vertibu, vienlaikus attistot attiecibas ar klientiem par labu uzn€émumam un
ta ipasniekam';

. marketings, ka process, vada pelnu nesofas attiecibas ar patérétajiem?;

- marketings tiek definéts ka socials un vadibas process, kura individi un grupas
piepilda savas vélmes un vajadzibas, radot produktus un vertibas, un apmainoties ar tiem
ar citiem’;

. marketings ir vadiSanas process, kura mérkis ir akcionaru ienakumu palielinasana,
izstradajot un stenojot strat€giju uzticibas pilnu attiecibu nostiprinasanai ar uzp€émumam
vertigiem pirc€jiem (individualajiem un organiz&tajiem) un stabilu at$kirigu konkurences

prieksrocibu izveidoSanai®.

Kopuma pastav neskaitami daudz marketinga definiciju, un vél joprojam nav atrasta
viena, konkréta definicija, kura precizi paskaidrotu marketinga batibu. Sis konkrétas
definicijas izveidi sarezgi tas, ka marketings pastav gan ka socials, gan ka vadibas process,
lidz ar to, tas ir apskatams no dazadiem aspektiem. No vienas puses marketings ir uznémuma
filozofija, katra darbinieka esoSs, noteikts mérkis, kada veida péc iesp&jas pilnigak apmierinat
patérétaju vajadzibas. No otras puses marketings tiek apskatits ka pasakumu un uzdevumu
kopums, kuri tiek noteikti marketinga planoanas laika.” Laikam ejot, definicijas tiek
mainitas, papildinatas un raditas no jauna.

Ar1 Amerikas Marketinga Asociacija (AMA), péc 20 gadu ilgas definicijas ,,Marketings
ir ideju, precu un pakalpojumu koncepciju, cenu noteikSanas, veicinaSanas un izplatiSanas
planoSanas un TistenoSanas process, kura uzdevums ir veicinat mainas darfjumus, kas
apmierina individu un organizaciju meérkus” pastavéSanas, ir mainijusi So definiciju.
2005.gada asociacijas marketinga definicija tika nomainita uz: ,,Marketings ir organizacijas
funkcija un procesu kopums, lai raditu, daritu zinamu un nogadatu vértibu klientiem, ka arf,
lai vaditu klientu attiecibas veida, kas dod labumu organizacijai un tas ieinteres€tajam
pusém.” ¢ Tomér, jau 2007.gadd, AMA vélreiz izmainijusi definiciju, kura pastav vél

joprojam: ,,Marketings ir aktivitate, institiciju un procesu kopums, lai raditu, daritu zinamu,

" Hofs K.G., Alsina R. Biznesa ekonomika, Latvija, Riga: SIA ,.JJana Rozes apgads”, 2011.gads,
90.1pp.

? Kotler P., Armstrong G. Marketing: an introduction, London: Prentice Hall, 2009.gads, 37.1pp.

? Karunakaran K., Marketing Management. Mumbai, India: Global Media, 2008.gads, 4.1pp.

4 Hoiins. I1., Mapketusr,opueHTHpoBaHHbIN Ha cronMocTs. [IUTEP: 2001,106.1pp.

> Ioiins I1., [tepn @., MapKeTHHT-MEHEKMEHT 1 CTpaTeruu. 4-¢ u3z., Cauxr Iletep6ypr: ITutep,
2007., 90.1pp.

® Turpat.
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nogadatu un mainitu piedavajumus, kam ir vertiba patérétajiem, klientiem, partneriem un
sabiedribai kopuma.”' Marketinga definicija ir tikusi mainita no tadas, kas uzsver pardo$anas
veicinaSanu ka nozimigako marketinga funkciju, uz definiciju, kura uzsver patérétaju, klientu,
partneru un sabiedribas kopuma vajadzibu apmierinasanu ka galveno marketinga méerki.
Amerikas marketinga asociacijas jaunaka marketinga definicija uzsver divus nozimigus
veiksmes faktorus misdienu marketinga- veértibas un attiecibas ar patérétajiem. PriekSstats par
vertibam atzist, ka patérétaja apmierinatiba var tikt iegiita no daudz un dazadiem aspektiem
no visa kopgja produktu piedavajuma, ne tikai no pieejamiem augstas kvalitates produktiem
par zemu cenu. Un S§1 definicija uzsver ilgtermina attiecibu veidoSanas ar klientiem

- - R - — e - 2
nozimigumu, kas pieskir veértibu gan patérétajiem, gan uznp€mumam.

1.1.3. Marketinga butiba

Ikdiena marketings ir sastopams visapkart. Ta rezultati sabiedribai ir redzami reklamas-
Zurnalos, televizija, laikrakstos, lielcelu malas, ka arl tie sasniedz patérétaju ar interneta
starpniecibu, e- pastiem un mobilajiem talruniem. Marketings ir kluvis plasi izplatits un ar to
var saskarties gandriz it visa, ar ko nodarbojamies. Tomér bez ta, ko redz saredz sabiedriba, ir
daudz kas vairak- aiz ta visa vel ir milzigs cilvéku un darbibu tikls, kura notiek sacensiba par
patérétaju uzmanibu.?

Daudzi cilvéki, jo 1pasi tie, kuri sava darba tieSi nesaskaras ar marketingu, redz to ka
uznémejdarbibas funkciju. No §is perspektivas marketings nostajas paraleéli ar citam
uznéméjdarbibas funkcijam- raZoSanu, izpéti, vadiSanu, cilvéku resursiem un gramatvedibu.
Turpret tie, kuri visbiezak darbojas marketinga nozar€, marketingu redz ka produkta pliismas
vadiSanu, sakot no idejas par preci, lidz tas patérinam.”

Ir divi biezi sastopami, ierobezoti, un varétu pat teikt, klidaini, uzskati, attieciba uz
marketingu. Pirmais ir tads, ka, ne tikai sabiedriba, bet ari biznesa cilvéku vidd, pastav
uzskats, ka marketings ir tas pats, kas pardoSana, lai gan ta ir tikai dala no ta. Marketings
aizsakas v€l pirms paSa produkta raZoSanas uzsakSanas. Piters Drakers (Peter Drucker)
kadreiz ir teicis vardus ,,marketinga mérkis ir padarit pardoSanu nevajadzigu”. Tas nozim¢g, ka
marketinga mérkis ir izzinat patérétaju vajadzibas un apmierinat tas tik augsta Itmeni, ka
reklama izplatitos cilvéku starpa un lidzekli reklamai un pardos$anai kopuma biitu minimali

nepiecieSami. Otrs nepareizs uzskats ir tads, ka marketings tiek pienpemts ka viena no

! www.marketingpower.com/About AMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx Skatits: 15.02.2012
? Ferrel O.C., Hartline M.D. Marketing Strategy 4th edition. Mason, Ohio: Thomson, 2008., 7.Ipp.
? Karunakaran, K. Marketing Management. Mumbai, India: Global Media, 2008.gads, 3.- 4.1pp.

* Ferrel O.C., Hartline M.D. Marketing Strategy 4th edition. Mason, Ohio: Thomson, 2008., 7.Ipp.
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uznémuma nodalam, kura koncentr§jas viss marketinga darbs un pozicijas. Visam
uznémumam ir jabiit orient€tam uz patéretaju vajadzibu apmierinasanu, nevis jaierobezo tas
tikai marketinga nodala. Progresivakie uznémumi censSas panakt, lai visas uznémuma nodalas
bltu orientetas uz patérétaju, jo bitiba ikviens pieliek savu roku taja, lai klienti paliktu
apmierinati un lojali uzpgmumam.'

Marketings, péc autores domam, sabiedribas vidld tiek vairak wuztverts ka
uznéméjdarbibas funkcija, ka centieni pardot preces un pakalpojumus un gt pelnu. BieZi vien
tas tiek jaukts ar reklamu, lai gan ta ir tikai viena no marketinga darbibam.” Ta sabiedribas
dala, kura ikdiena nedarbojas ar marketingu saistita profesionala joma, neizprot ta funkcijas
un marketinga nozimi. Ja, ka iepriek§ minéts, veél arvien pastav uzp€mumi, kuri neizprot
patérétaju vélmju un vajadzibu izzinaSanas nozimi, tad, taja pat laika, péc darba autores
domam, lielaka sabiedribas dala vél joprojam uzskata, ka marketings ar to nenodarbojas, bet
gan ta vieta meégina pardot patérétajiem to, ko jau ir sarazojusi, jeb mégina ,,pierunat” cilvéku
iegadaties savu piedavato preci vai pakalpojumu.

Patiesiba miisdienas, kad ekonomika pastav augsta konkurence, tieSi pat€rétajs ir tas,
kuram pieder liela vara. Patérétaju prasibam arvien pieaugot, nozimigakas Kklist uz
galvenajiem tirgiem, patérétajiem orientétas stratégijas izveidoSana un realizéSana. Lai raditu
konkurétsp€jigu sniegumu, uznémumiem ir jabut pilniba orientétiem uz patérétaju un javeido
ar viniem ilglaicigas attiecibas. Galvenais marketinga mérkis ir, saglabajot jau esoSos
klientus, piesaistit uznémumam arvien jaunus, solot un piedavajot lielakas vértibas. Turklat,
sniedzot patérétajiem vélmju un vajadzibu apmierinadjumu, ne tikai saglabat lojalo klientu
loku, bet pastavigi to ar1 paplaSinat. Marketings galvenokart ir saistits tiesi ar pat€rétajiem, un
tas nodarbojas ar tiem vairak, neka jebkura cita uzpémeé&jdarbibas funkcija. Lidz ar to,
moderna marketinga biitiba balstas uz attiecibu veidoSanu ar patérétajiem, kuras tiek veidotas,
balstoties uz paterétaju vertibam un apmierinatibu. Veiksmigakie uznémumi apzinas, ka,
ripégjoties par patérétajiem un attiecibu uzturéSanu ar tiem, tirgus dala un ienakumi sekos.

Marketinga pamatideja izriet no ta, vai jautajums par uzpeémuma izdzivoSanu un
uzplaukumu noslédzas ta iesp€jas apmierinat patérétaju vajadzibas. Marketinga mérkis ir
atvieglot patérétaju vajadzibu identific€Sanas procesu un izstradat tadus priekSlikumus, kuri

— . _ . . 4
S1s vajadzibas var€s apmierinat.

" Kotlers F., Kotlers par marketingu. Riga, Latvija: Lietiskas informacijas dienests, 2007.gads, 32.-
35.1pp.

? Kotler P., Armstrong G. Marketing: an introduction, London: Prentice Hall, 2009.gads, 37.Ipp.

? Karunakaran K., Marketing Management. Mumbai, India: Global Media, 2008.gads, 3.- 4.1pp.

* Ioiins I1., Itepn @., MapKeTHHT-MEHEKMEHT U CTpaTeruu. 4-¢ u3z., Caukt Iletep6ypr: ITutep,
2007., 53. Ipp.
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Doils uzsver, ka uzn€mumu vaditajiem ir jasaprot, ka pieeja ar pasreiz&jas pelnas
maksimiz€Sanu ilgtermina sevi neattaisno. Ta vieta partnerattiecibu marketings ierosina
novirzit investicijas produktu kvalitates paaugstinasanai un patérétaju apkalpoSanas ITmenim,
ka ar1 pat€rétaju apmierinatibas sajiitas uzturéSanai, jo apmierinati patérétaji, kuri palikusi
lojali uznémumam, sniedz daudz lielaku labumu, neka no jauna piesaistitie, jo tas sniedz
uznémumam iesp&ju samazinat izmaksas, kuras ir paredzetas jaunu patérétaju piesaistei, ka art
apmierinatie patérétaji daudz biezak saskaras ar uzpémumu, rekomend€ to saviem draugiem
un pazinam, un ir mazak jutigi pret cenas izmainam. Konsultaciju firma ,,Bain & Company” ir
nonakusi pie secinajuma, ka ikgad€ja pelna no klientiem, kuri ir lojali uznp€mumam septinus
gadus, vairak neka piecas reizes parsniedz pelpas apmérus, kuri tiek gtiti no klienta ta pirmaja
apkalposanas gada.'

Tas, ka uznémumi arvien vairak piedoma un uztur attiecibas ar patérétajiem, peéc autores
domam, ir jutams ikdiena. Visapkart norit tik daudz aptauju gan par pasiem uzn€mumiem,
gan zimoliem un produktiem, ar mérki noskaidrot patérétaju viedokli un veikt uzlabojumus,
arvien vairak veikalu veido klientu kartes, kuras nodroSina atlaizu sistému lojalajiem
klientiem, un arvien uzlabojas kopg€jais klientu apkalpoSanas ITmenis, pastiprinas interese par
patérétaju apmierinatibu- arvien biezak tiek uztur€tas attiecibas ari péc preces vai
pakalpojuma iegades, tiek piedavati maksimali vienkarSoti pakalpojumi klientu &rtibam. Isak

sakot- tiek veidotas tieSi uz patérétaju orientétas marketinga stratégijas.

1.2  Marketinga stratégija

Misdienu ekonomika konkurence nozimé atrast veidu, ka apmierinat paterétaju
vajadzibas labak, neka to paveic konkurenti. Visi uzpémumi un organizacijas - gan pelnas,
gan bezpelnas- prasa efektivu planoSanu un droSu marketinga stratégiju, lai varétu to paveikt
efektivi. Bez Sadas piepiles uznémumi nevarétu apmierinat patérétaju, un izprast citu
ieinteres€to pusu vajadzibas. 2

Saja apaks$nodala tiks apskatita marketinga stratégijas biitiba, marketinga mix, kas ir uz
patérétaju virzita marketinga stratégija, ka ta izpauzas un kadi ir tas pamatveidi, starptautiskas
marketinga strat€gijas butiba, ka arl izaicingjumi un problémas, ar ko nakas saskarties,

veidojot marketinga stratégijas.

' Moitns I1., Itepr ®., MapkeTHHT-MEHEKMERT U cTpaterun. 4-e 3., Caukr IerepGypr: ITutep,
2007., 57.1pp.
? Ferrel O.C., Hartline M.D. Marketing Strategy 4th edition. Mason, Ohio: Thomson, 2008., 1.Ipp.
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1.2.1.Marketinga stratégijas biitiba

Marketinga stratégija attiecas uz uzpémuma I€mumu pienemsanas integréto modeli,
kur§ norada izSkirosas izvéles, attieciba uz produktiem, tirgiem, marketinga aktivitatém un
marketinga resursiem razoSana, komunikacija un produkta piegadg, kas patérétajiem piedava
veértibas apmaina ar uzn€mumu, kas savukart lauj uzp€mumam sasniegt konkrétus mérkus.
Atsaucoties uz konkrétu uzpémuma piedavatu objektu, definiciju var parfrazet, ka:
marketinga stratégija attiecas uz uzpémuma lémumu piepemsSanas integréto modeli, kur$
norada izskirosas izvéles attieciba uz tirgiem, kuru apkalpot un tirgus segmentiem, uz kuriem
mérket, nepiecieSamas marketinga aktivitates un veidus So aktivitasu veikSanai, un
marketinga resursu sadali starp tirgiem, tirgus segmentiem un marketinga aktivitattm gan
razoSanai, gan komunikacijai, gan produkta piegadei, kas savukart lauj uzp@mumam sasniegt
konkretus merkus.'

Uznémuma marketinga stratégija tiek noteikta tris faktoru mijiedarbibas rezultata.
Pirmkart tiek noskaidrota uznémuma konkur€tsp&ju — vai tas ir tirgus lideris, vai tikai tiecas
ienemt vadoSo poziciju. Otrkart noskaidro stratégisko mérki- vai uznémums tiecas dominét
tirgli, vai rékinas ar &rtas, pelpu nesoSas niSas ienemSanu. Un treSkart janoskaidro tirgus
attistiba stadija- vai tas atrodas agrind izaugsmes stadija, vai véla brieduma fazg.”

Marketinga strat€gija parada, ka uznémums piepildis patérétaju vélmes un vajadzibas.
Ta var ar1 ieklaut paredzétas aktivitates, saistitas ar attiecibu saglabasanu ar citdm
ieinteres€tajam pusém, tadam ka darbinieki vai piegadataji. Skatoties no citas puses,
marketinga stratégija ir plans, ka uznémums izmantos tas stipras puses un potencialas iesp€jas
ta, lai tas sakristu ar tirgus vajadzibam un prasibém.3

Meklgjot iesp€jas, ka saskanot savas stipras puses ar iespg€jam, vienlaicigi uzpémumam
arl jaizvairas no arg¢jas vides parmainu izaicindgjumiem un konkurences aktivitatém, ka ari
jamégina uzlabot iesp&jamo vajo pusu jomas. Veids, ka uznémums veiksmigi var noskaidrot
savas stipras puses, un ne tik stipras puses, kuram ir nepiecieSami uzlabojumi, ir veicot SVID
analizi. SVID analize fokus€jas uz uzpe€muma iekS€jiem faktoriem- stiprajam pusém (S),
vajibam (V)- un uz ieks€jiem faktoriem, tadiem ka iespéjas (I) un draudi (D). Visiem Siem

etriem faktoriem jatiek analizétiem relativi marketinga vajadzibam un konkurencei. Sis

! Varadarajan R. Strategic marketing and marketing strategy: domain, definition, fundamental issues
and foundational premises, Journal of the Academy of Marketing Science, 28 October 2009, 10.-
12.1pp.

? Jloiins I1., Iltepr ., MapkeTHHT-MEHEKMEHT U cTpaTeruu. 4-¢ m3z., Cankt Iletep6ypr: [Tutep,
2007., 198.1pp.

? Ferrel O.C., Hartline M.D. Marketing Strategy 4th edition. Mason, Ohio: Thomson, 2008., 17.Ipp.
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analiz€Sanas veids ir guvis plasu atzinibu, jo tas vienkar$a veida strukturé uznémuma
— G - — e P - =V 1
strat€giskas pozicijas organiz€Sanu un novertésanu.
Lai veiksmigi izmantotu SVID analizi, uzpémumam ir jabut informétam par Cetriem

jautajumiem:

o Stipro un vajo pusu noverte¢jumam ir jasniedzas talak par uzpémuma resursiem un
produktu piedavajuma, lai parbauditu, kuri ir galvenie patérétaju vajadzibu apmierinasanas
procesi. Biezi vien tas nozimé nevis piedavat specifiskus produktus, bet gan risinajumus
patérétaju problemam

« Uznémumu meérku sasniegSana ir atkariga no ta sp&jas radit veidus, ka savienot ta
spécigds puses ar tirgus iesp&jam. Sie veidi var kliit par konkurences priek§rocibam, ja tie
patérétajiem sniedz lielaku labumu, neka konkurentu piedavatie.

« Uzp€mumi biezi vien var parverst vajas puses par stiprajam, veicot strateégiskas
investicijas nepiecieSamajas jomas. Tiesi tapat ar1 draudi var tikt parversti par iespéjam, ja
ir pieejami pareizie resursi.

. Vajas puses, kuras nevar tikt parverstas par stiprajam pusém, klist par uzn€émuma
trikumiem, jeb ierobezotajiem. Tiem trikumiem , kuri ir acimredzami un nozimigi
patérétajiem, vai citam iesaistitajam pusém, jatiek minimizétiem ar efektivu strat€gisku

izvélu veikSanu. 2

SVID analize, ka jebkur§ noderigs instruments, var tikt nepareizi izmantota, ja netiek
vadita atbilstoSa mainigo lielumu, kuri ietekm@ visa uznémuma sniegumu, atraSana. Kluda
SVID analizes veikSana ir iekS$€jo un argjo faktoru atskirSana vienam no otra, tas ir- stipro un
vajo pusu noskirSana no iesp€jam un draudiem. Tapat kladaini ir arT uzskaitit uzn€émuma
stratégiskas alternativas ka iespgjas.

Efektiva metode, ka veikt So Cetru elementu novérté€Sanu, ir to vizualiz€jot ar SVID

matricas palidzibu, kada ir redzama attela 1.1.

! Ferrel O.C., Hartline M.D. Marketing Strategy 4th edition. Mason, Ohio: Thomson, 2008., 43.Ipp.
* Turpat, 128.- 129.1pp.
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1.1. att. Svid matrica’

Attistot stratégisko mérki, galvenais ir saskanot uznémuma stipras puses ar ta iesp&jam,
lai raditu veidus, ka sniegt vértibas patérétajiem. Saja posma katra uzpémuma lielakais
izaicinajums ir radit iemeslu, kadg€] paterétajiem vajadze€tu izvéleties ta piedavato, starp citu
konkurentu piedavajumu. Un $is piedavajums arT kltst par struktiru vai stratégisko mérki, ap
kuru stratégija var tikt attistita.”

Marketinga stratégija var tikt izveidota no vienas vai vairakam marketinga
programmam. Katra programma sastav no diviem elementiem- no mérka tirgus, vai tirgiem,

un no marketinga mix.?

1.2.2. Marketinga mix

Marketinga mix sastav no 4P modela- product (produkts- tirgus piedavajums, Ipasi-
taustams produkts, iepakojums un pakalpojumu kopums, ko pirc€js var iegiit), place (vieta vai
izplatiSana- pasakumi, kas nepiecieSami, lai gatavs produkts biitu pieejams un sasniedzams
mérka tirgum), price (cena- produkta cena Iidz ar citam izmaksam, piem&ram, par piegadi,
garantiju utt.), promotion (produkta virziSana tirgi, jeb veicinaSana- komunikaciju aktivitates,
pieméram, reklam&Sanas, pardoSanas veicinasana, tieSais pasts, publicitate, parliecinaSana vai
atgadinajums mérka tirgum par produkta pieejamibu un prieksrocibam)®. Viss marketings

kopuma tiek simbolizéts ar So 4P modeli. Tas parada, ka marketinga planoSanas, ievieSanas

" Ferrel O.C., Hartline M.D. Marketing Strategy 4th edition. Mason, Ohio: Thomson, 2008., 129.1pp.
> Turpat, 43.Ipp.

3 Turpat, 17.1pp.

* Kotlers F., Kotlers par marketingu. Riga, Latvija: Lietiskas informacijas dienests, 2007.gads, 48.1pp.
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un kontroles procesiem biitu jabiit saistitiem ne tikai ar pardoSanu un reklamu, bet tiem biitu

jaietver visi etri 4P modela elementi.' 4P marketinga mix modelis ir apskatams attgla 1.2.

Produlcts Ieplatiiana

Cena WVeilcinaiana

1.2.att.. 4P marketinga mix modelis’

Produkts, cena, virziSana un izplatiSana ir faktori, kurus, zinama meéra, ir iesp&jams
ietekmét vai kontrolét. Marketinga stratégiju var apskatit ka §T marketinga mix Cetru elementu
atspogulojumu. Katram uzp€mumam ir sava pieeja, ar ko izcelt kadu no Siem elementiem.
Marketinga mix galvena faktora izzinasana ir izskiroSa, veidojot marketinga stratégiju, jo
tadejadi uzpdmums zina, uz ko ir jaliek uzsvars.’

Uznémumiem, lai attistitu marketinga strat€giju, ir jaizvélas pareizas tirgus un
marketinga mix kombinacijas, lai tiktu raditas atSkirigas konkurences priekSrocibas par
saviem konkurentiem. Uzpémuma piedavatajiem produktiem ir jabut augstakas kvalitates, ka
konkurentu piedavatajiem, cenam ir jabut atbilstoSam kvalitates ltmenim, izplatiSanas
metodeém ir jabiit pec iesp€jas produktivakam un produkta virziSanai tirgli, komunikacija ar
mérka tirgus patérétajiem, ir jabut efektivakai. Svarigi ir arT uzpémuma centieni padarit Sis
prieksrocibas pastavigas. Tadejadi, plasaka nozimé, marketinga strat€gija atsaucas uz to, ka
uznémums organizes attiecibas ar klientiem tada veida, kads sniegs tai priekSrocibas par
konkurentiem.*

Tomeér, kamér marketinga mix ir kluvis par vienu no vislabak zinamajiem modeliem
marketinga, kurS ir smalki aprakstits pamata jebkura marketinga teksta un plasi izmantots

praks€, tam ir ar1 savi minusi. Kopsavilkuma tie ir:

1. Marketinga mix modelis ir versts uz to, ko tirgotajiem darit ar paterétajiem, nevis ko
darit prieks viniem.

2. Sis modelis tiek argji vadits un ignoré iek$gjo tirgu.

3. Modelis neko nenosaka attieciba uz marketinga mix mainigajiem- iesp&jamajam
elementu variacijam.

4. Marketinga mix tirgu apskata no mehanistiska viedok]a.

" Usui, K. Development of Marketing Management, Abingdon, Oxon, Great Britain: Ashgate
Publishing Group, 2008, 1.1pp.

2 CrpaxHos I'. Pexitama B peanpbrHOM OnsHece, Pura : Merkirijs LAT, 2004, 37.1pp.

* Baker. M. J. Marketing strategy and management, London: Palgrave Macmillan, 2007, 324.1pp.
* Ferrel 0O.C., Hartline M.D. Marketing Strategy 4th edition. Mason, Ohio: Thomson, 2008.,44.-
45 1pp.
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5. Sis modelis pielauj drizak darfjumu apmainu, neka attiecibu, jeb vértibu apmainu.

Kopuma, visi Sie pieci punkti var tikt apskatiti ka atspogulojums vienam, galvenajam
trikumam- cilvéku, ka faktora, neesamiba. Tadéel tiek uzskatits, ka Sim 4P modelim biitu
japievieno vél viens faktors- cilvéki (people). Pirmkart, marketings ir profesionala prakse- tas,
ar ko nodarbojas cilveki. Kaut arT ir iesp&jams perfekti paust teoriju, galvenais iemesls
marketinga mix pétiSanai ir, lai to biitu iesp&jams veiksmigi izmantot praksé. Marketingu veic
cilveéki, citiem cilvékiem. Otrkart, arvien biezak tiesi cilveki ir tie, kas nodroSina pamatu
konkur€joSo piegadataju diferenc€Sanai, starp kuriem paterétaji izdara savu izvéli.
Tradicionali diferencéSana starp konkurgjoSiem piegadatajiem notika, izverteéjot objektivas
atSkiribas tehnologiju inovacijas, tomér miisdienas $adas atSkiribas spécigas konkurences dél
klust arvien mazakas. Lidz ar to kluvis skaidrs, ka veiksmiga konkurence ilgtermina ir
atkariga tiesi no attiecibu veidoSanas, kas izce] iek§€ja marketinga nozimigumu un faktu, ka
uz zinasanam balstita sabiedriba, cilvéka resursi ir lielaka uzpémuma vértiba. Un treSkart,
cilveku resursi ir ne tikai tie, kuri plano un izgudro marketinga mix, bet arT ievieS to dzive.
Tiesi ievieSanas kvalitate liela méra nosaka to, vai tiks giiti panakumi, vai ciesta neveiksme.'

Ka vél viens faktors, kuru biitu japievieno marketinga mix, lai tas bitu pilnigs, tiek
minéts ari laiks. Pareizi izvelets, tas var palidzet, bet ne tik pareizi izvelets, tas var arT bremzéet
uznémuma darbibu. Tadé] uzn€émumiem nepiecieSams izp&tit mérka tirgus raditajus, lai varétu
uzsakt savu darbibu péc iespéjas izdevigaka laika.” Marketinga mix modelis, kads tas biitu, ja

tas sastavetu no Siem seSiem elementiem, ir redzams attéla 1.3.

Latlca izvEle

Izplaffiana
Produkts

Veicinasana

Latlca 1zvele

1.3. att. Se$u elementu marketinga mix modelis.’

" Baker. M. J. Marketing strategy and management, London: Palgrave Macmillan, 2007, 332.Ipp.
? Crpaxuos I'. Pexiama B peansHoM Gu3sHece, Pura : Merkiirijs LAT, 2004, 39.Ipp.
3

Turpat.
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1.2.3. Uz patérétaju virzita marketinga stratégija, tas pamatveidi

Lai izveidotu veiksmigu marketinga stratégiju, ir jaatrod atbildes uz diviem

jautajumiem:
« kadus paterétajus uznémums apkalpos, jeb kads ir mérka tirgus?
« ka vislabak var€s apkalpot paterétajus, jeb kada ir plana veértiba?

Uzpémumam vispirms ir jaizlemj, ko tas apkalpos. To dara, iedalot tirgu paterétaju
segmentos (tirgus segment€Sana) un izvéeloties, kurus segmentus tas apkalpos (mérka
marketings). Biezi vien sabiedriba valda uzskats, ka marketings mekI€ p&c iesp&jas vairak
patérétaju, lai palielinatu pieprasijumu, kas ir maldigi, jo ir skaidrs, ka nav iesp&jams apkalpot
visus cilvékus, visos iesp€jamos veidos. CenSoties apkalpot visus, augsta ltmeni nevar
apkalpot nevienu patérétaju. Ta vieta marketings palidz uznémumam atrast tikai tos
patérétajus, kurus tas var apkalpot augsta limeni, taja pat laika gustot pelpu. Tadg] ir
iesp€jamas ari situacijas, kad uzpémums mégina izvéléties mazak patérétaju un samazinat
pieprasijumu, lai sp€tu apkalpot patér€tajus pietiekami augsta Itmeni un ilgtermina tos
nenaktos zaudet, negativi ietekméjot art uznémuma reputa‘tciju.1

Péc dazadu tirgus segmentu izvert€sanas, uznémumam jaizlemj, kurus un cik daudz
segmentus tas apkalpos. Mérka tirgus sastav no paterétajiem ar lidzigam vajadzibam vai
raksturlielumiem, un tiem var pieiet plasa méroga (nediferencétais marketings), loti Saura
meéroga (mikromarketigs), vai kaut kur pa vidu starp Siem jédzieniem (diferencétais vai
koncentrétais marketings).

Izmantojot nediferencéta marketinga strat€giju, uznémums izv€las ignorét tirgus
segmentu atikiribas un ar vienu piedavajumu méginat iekarot visu tirgu. ST masu marketinga
stratégija fokus€jas uz to, kas paterétaju vajadzibas ir Iidzigs, nevis kas ir atSkirigs- tiek
izveidots produkts un marketinga programma, kura paredzéta lielakajai patérétaju dalai.
Modernaja marketinga gan §i stratégija netiek plasi atzita, jo tiek uzskatits, ka tada produkta
vai brenda izveidoSana, kura apmierinatu visu patérétaju v€lmes, ir sameéra neiesp&jami
izveidot, kas biezi vien ir iemesls, kad€l uznémumi, kuri izv€l&jusas $1 veida strat€giju, nevar
sacensties ar tiem, kuri izvélgjusies fokusé&ties uz atseviskiem segmentiem.

IzvEloties diferencéta marketinga strat€giju, uznémums izvélas apkalpot atseviSkus
tirgus segmentus, katram no tiem izveidojot savu piedavajumu, tadejadi cenSoties sasniegt

augstakus pardoSanas apjomus un spécigakas pozicijas katra no segmentiem, kas atsvértu

" Kotler P., Armstrong G. Marketing: an introduction, London: Prentice Hall, 2009.gads,41.- 42.1pp.
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salidzino8i augstakas izmaksas, salidzinot ar nediferencéta marketinga pieeju. ' Sada veida,
attieciba uz produkta raksturlielumiem, tadiem ka cena, virziSana un izplatiSana, tiek izstradati
dazadi marketinga mix. Sadu produkta diferencéSanu parsvara iesp&jams realizét lieliem
uznémumiem, kuri, paliekot konkur€tsp&jigiem, var sasniegt pietieckami augstu sniegumu
katra no segmentiem.’

Savukart mazakiem uzpémumiem koncentréta marketinga strat€gija var but vienigais
realistiskais risinagjums. Izmantojot So strat€giju, ta vieta, lai iekarotu mazu dalu no liela
tirgus, uznémums censas iekarot lielu dalu no viena, vai vairakiem mazakiem segmentiem vai
nisSam. Tadejadi tiek sasniegta spéciga tirgus pozicija, pateicoties lielakdm zinaSanam par
patérétaju vajadzibam nisas, kuras tiek apkalpotas. Uznémums var daudz efektivak tirgoties,
precizi reguljot tas produktus, cenas un marketinga programmas ripigi izvéletajiem
segmentiem, vai tuvinot pakalpojumus, kanalus un komunikaciju programmas tikai tiem
patérétajiem, kurus var apkalpot vislabak un ienesigak. ST marketinga stratégija var nest
lielaku pelnu, tom@r ta nozime art lielaka riska iesp&jamibu. Palaujoties uz vienu vai daziem
segmentiem, var tikt ciesti lieli zaud@umi, ja segmenti kliist neienesigi, vai Sos pasus
segmentus nolemj iekarot lielaks uznémums ar ievérojamakiem resursiem. Tadel vairakums
izve€las pieversties lielakam skaitam tirgus segmentu.

Diferencéta un koncentréta marketinga stratégija piedavajums un marketinga
programmas tiek pielagotas dazadam tirgus segmentu un niSu vajadzibam, bet piedavajums
netiek pielagots katram patérétagjam individuali. Mikromarketings cenSas pielagot gan
produktus, gan marketinga programmas ta, lai tas atbilstu pe&c specifiskam individualu
gaumém, vai atkariba no paterétaju izvietojumal.3

P&c mérka tirgus atlasiSanas, uznp€mumam jaizlemj, ka Sis mérka tirgus tiks apkalpots,
tas ir- ka uzpémums diferenc€s un pozicionés sevi. Uznémumu veértibu piedavajums ir labumu
vai vértibu kopums, ko tas piedava patérétdjiem, vinu vajadzibu apmierinaSanai. Sis
atSkirigais vertibu piedavajums ir tas, kas atSkir vienu brendu (vards, termins, zime, simbols,
dizains, vai to kombinacija, ka mérkis ir identificét viena pardevéja vai pardev&ju grupas
preces un pakalpojumus, un lai at¥kirtu tos no citiem pardevéjiem®) no cita un atbild uz

patérétaja jautajumu ,Kadel vajadzétu pirkt labak So brendu, neka konkurentu?”

" Kotler P., Armstrong G. Marketing: an introduction, London: Prentice Hall, 2009.gads,209.- 213.1Ipp.
* Baker. M. J. Marketing strategy and management, London: Palgrave Macmillan, 2007,69.1pp.

3 Kotler P., Armstrong G. Marketing: an introduction, London: Prentice Hall, 2009.gads,209.- 213.Ipp.
* What is Branding and How Important is it to Your Marketing Strategy?
http://marketing.about.com/cs/brandmktg/a/whatisbranding.htm (Skatits 06.05.2012.)
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Organizacijam ir jaizveido spécigu veértibu piedavajums, kur§ starp visiem konkurentiem

sniedz vislielakas priek§r0cha1s.1

1.2.4. Starptautiskas marketinga stratégijas

Starptautiskais bizness pastav jau tikstoSiem gadu. Misdienas tehnologiju attistiba ir
ievérojami uzlabojusi transporta un komunikaciju metodes, ka rezultata arvien vairak
uznémumu ir uzsakus$i savu darbibu arpus vienas valsts robezam. Ka dabiska starptautiska
biznesa sastavdala ir arT starptautiskais marketings. Starptautiskais marketings veidojas,
uznpémumiem planojot un vadot darfjumus pari valstu robezam. Ta ir vienkarSa strategija,
kuru izmanto uzn€mumi, lai palielinatu gan tirgus dalu, gan arT ienakumus. Uzn€mumiem
Sados gadijumos jasaprot, ka ta pati pamatstratégija, kura tiek pielietota vietéja tirgt, var
nebut tik atbilstoSa vai efektiva starptautiskaja tirgl. Marketinga stratégijas ir japielago
globalajam tirgum, atbilstoSi citu valstu tirgu unikalajiem raksturlielumiem, tadiem ka
tirdzniecibas sistémam, ekonomiskajiem apstakliem, politiskajiem un juridiskajiem faktoriem,
ka arT kulturas apstakliem.

Pirmais faktors, kuru ir janem veéra starptautiskaja tirgi, ir katras valsts tirdzniecibas
sistéma, kurai katra valstl ir noteikti savi, atSkirigi noteikumi un ierobeZojumi. Kopgjie
tirdzniecibas sist€émas noteikumi un ierobezojumi ietver tarifus, kvotas, embargo, valiitas
mainas kontroli un bez- tarifu tirdzniecibas barjeras. Otrais faktors ir ekonomiska vide. Pastav
divi ekonomiskie faktori, kuri atspogulo to, cik pievilcigs ir izvelétas valsts tirgus: industriala
struktiira un ienakumu sadale. Industriala struktiira attiecas uz to, cik augsti attistita ir valsts
infrastruktiira, bet ienakumu sadale attiecas uz to, ka ienakumi valsti tiek sadaliti starp tas
iedzivotajiem. Politiski juridiska vide ir treSais faktors. Ta, pieméram, individuala un kopgja
kulturas attieksme attieciba uz produktu iepirkSanu no arvalstim, politiska stabilitate,
monetarie nolikumi un valdibas birokratija ietekmé& marketinga praktiz€Sanu un iesp&jas. Un,
visbeidzot, vél kads faktors, kuru ir jaapskata pirms ieieSanas starptautiska tirgi, ir kulttras
vide. Kamér kultiiras vértibas, attieciba uz 1pasSiem produktiem, atSkirsies viena valsti no
otras, uznémumiem plano$anas procesa ir janem véra §is atikiribas.”

Uzpémumiem, kuri plano efektivi konkurét starptautiska meéroga, ir nepiecieSama
skaidra un preciza starptautiska marketinga strat€gija, kuras pamata ir skaidra un pamatota

izpratne par tirgiem, uz kuriem tie mérke, vai kura jau darbojas. Starptautiskie tirgi ir

" Kotler P., Armstrong G. Marketing: an introduction, London: Prentice Hall, 2009.gads, 41.- 42.1pp.
? Geetanjali S. International Marketing, Jaipur, India: Oxford Book Company, 2010., 9.- 12.1pp.
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dinamiskas vienibas, kuras pieprasa konstantu uzraudzibu un vértéSanu. Mainoties tirgiem, ir
jamainas arf marketinga metodém.'

Starptautiskas marketinga stratégijas formul&Sanai katrs uzpémums izmanto piecu
pakapju procediru. Ta ieklauj tirgus novértéjumu, produktu strat€giju, cenu veidoSanas
stratégiju, izplatiSanas stratégiju un veicinaSanas stratégiju. Pedgjie Cetri segmenti ir
marketinga mix 4P elementi, bet pirmais segments- tirgus novertéjums- ir jauns faktors, kur§

janem véra, formul€jot starptautisku marketinga stratégiju.2

Tirgus novertéjums

Tirgus noveért€jums sastav no piecu solu parbaudes procediiram. Pirmda parbaude ietver
pasaules potencialo tirgu patérétaju vajadzibu pamata identifikaciju. Uzpémums sagatavo
dazadu valstu sarakstu, kuras tas var pardot savas preces un pakalpojumus. Otra parbaude
ieklauj pirmas parbaudes laika iegtita saraksta saisinasanu, izmantojot dazadu potencialo tirgu
finansialo un ekonomisko analizi. Finansiala analize ieklauj fiskalo politiku, monetaro
politiku, domingjosas procentu likmes, inflacijas likmi un tamlidzigi, bet ekonomiskaja
analiz& uzn@mumi péta tirgus lielumus, intensitati un izaugsmes potencialu. Sada veida no
saraksta tiek izslégtas visas nevélamas valstis. TreSaja parbaudé uvznémums apliko dazado
potencialo tirgu juridiskos un politiskos spekus. Sis solis ir svarigs, jo, pirms ieieSanas valsti,
uznémumam ir janodroSina, ka §is valsts likumi pasargas patentu tiesibas, autortiesibas un
citas intelektualas tiesibas. Savukart ceturtaja parbaudé vznémums noverté potencialo tirgu
socialkultiiras spékus, kas var nozimigi kavét vai stimul€t uzpémuma ieieSanu tirgii un
noturéSanos taja. Visbeidzot piektaja parbaudé uznémums izlemj starp divam vai vairak
valstim, un izverteé visu potencialo tirgu konkurences vides. Dazi uznémumi izvé€las tirgus,
kuros konkurentu ir mazak, tomér ir art tadi, kuri izvélas iekarot tirgu ar augstu konkurences
Iimeni, ticot, ka konkurence laus paaugstinat uzpémuma veiktspgju. ST izvéle ir atkariga no
uznémuma filosofijas specifikas.

P&c visu piecu parbauzu veikSanas, uzndmums izvélésies gala atlasi. Sis solis ieklauj
komand&jumus- uznémums siita savus vadoSos darbiniekus uz noteiktajam vietam, praktiskas
novértésanas veikSanai. Sadi komandgjumi ir bieZi sastopami un tie palidz biitiski papildinat

uznémumam pieejamo informaciju.

"Doole I., Lowe R. International marketing strategy, London: Cengage Learning EMEA, 2008., 31.-
33.1pp.

2 What is International Marketing Strategy? http://www.thegeminigeek.com/what-is-international-
marketing-strategy/ (Skatits: 28.02.2012.)
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Produkta stratégija

Produkta stratégija mainas, atkariba no konkrétas produkta un patérétajiem. Dazus
produktus var pardot visas valstis, neveicot papildus uzlabojumus, bet citus produktus un to
marketinga strat€gijas ir nepiecieSams mainit saskana ar noteiktas valsts specifiskajam tirgus

prasibam.

Veicinasanas stratégija

VeicinaSana ir pieprasjuma stimuléSanas process péc uzpémuma precém un
pakalpojumiem. Daudznacionali uzn€mumi savu precu un pakalpojumu noietu dazadas valsti
stimulé ar reklamu un tieSo pardoSanu. Atkariba no produkta un patérétajiem, uzp€mumi

izv€las vienu no §Tm veicinasanas strat€gijam:

« tas pats produkts, tas pats veicinasanas zinojums;
. tas pats produkts, atSkirigs veicinaSanas zinojums;
. atSkirigs produkts, tas pats veicinaSanas zinojums;

. atSkirigs produkts, atSkirigs veicinasanas zinojums.

Cenu veidoSanas strategija

Daudznacionali uznémumi saviem produktiem nosaka cenu, atkariba no konkréta tirgus.
Produktu cenu veidoSana ir atkariga no daudziem ierobezojoSiem faktoriem, tadiem ka
valdibas noteikumi, cenu eskalacijas faktori, juridiskie speki, un citi faktori. Pieméram, ir

valstis, kuras precém ir noteikti cenu griesti un cenu grida.

VirziSanas stratégija

Ar1 daudznacionalie uzn€mumi vienmér pardod savu produktu vieta, kura ir izdevigaka
patérétajiem. Uzpémumi nosaka izplatiSanas kanalus, nemot véra S§is valsts patérétaju

. . . - - 1
pieejamibai un erttbam.

Starptautiska marketinga izaicindjums ir nodroSinat, lai jebkuras starptautiskas
strat€gijas pamata ir pamatigs izpétes darbs, izpratne un akurata izveértéSana tam, kas ir
nepiecieSams, lai gatu izdevigumu konkurencé. Tris galvenas stratégiju sastavdalas

uznémumiem, kuri veiksmigi konkure starptautiskajos tirgos, ir:

'"What is International Marketing Strategy? http://www.thegeminigeek.com/what-is-international-
marketing-strategy/ (Skatits: 28.02.2012.)
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o Skaidrs starptautiskas konkurences mérkis, kurs ir iegiits caur pamatigam zinaSanam
par starptautisko tirgu, spécigam konkurences pozicijam un starptautisku strat€gisko
perspektivu;

. Efektiva attiecibu stratégija, kura ir sasniegta caur spécigu attiecibu veidoSanu ar
patérétajiem, augstas kvalitates produktiem un pakalpojumiem, ka ari veltot uzmanibu
patérétaju apkalpoSanai starptautiskajos tirgos;

« Labi vaditi uzpémumi, kuros ir augsta maciSanas kultira. Inovativi uzpémumi ar

vélmi macities, efektivam uzraudzibas un kontroles procediiram starptautiskajos tirgos.’

1.2.5.Marketinga stratégijas izaicinajumi

Vienas no lielakajam problemu raditajam, un taja pat laika iespgjam, marketinga ir
parmainas- mainas patérétaji, konkurenti, pat marketinga organizacija. Stratégijas, kuras ir
veiksmigas Sodien, ritdien vairs tadas var nebiit deél patérétaju vélmju un vajadzibu
mainiSanas, konkurentu virzitas veiksmigas marketinga stratégijas rezultata un tamlidzigi. Un
tomér, lai arT §1s parmainas raisa bazas, $adi izaicindjumi marketinga procesu padara
interesantaku un nelauj uznémumiem ne uz mirkli atslabinaties.

Marketinga strat€gija péc butibas ir cilvéku vadita. Ta ir par cilvékiem organizacija, kuri
cenSas atrast veidus, ka piedavat unikalas vértibas, tadejadi piepildot citu cilvéku- klientu,
akcionaru, biznesa partneru, un sabiedribas kopuma- vélmes un vajadzibas, taja pat laika
piepildot pasa uznémuma vajadzibas. Marketinga stratégija ietver psihologiju, sociologiju un
ekonomiku, kas lauj labak saprast gan pat€rétaju, gan darbinieku, gan citu iesaistito pusu
pamatvélmes un motivaciju. Marketinga stratégija ir par cilvéku, kur§ apkalpo citu cilvéku.

Nepartraukto parmaigu un cilvéku veidotas marketinga vides kombinacija padara
marketinga stratégijas izveidoSanu un ievieSanu par sarezgitu uzdevumu. Pat it ka perfekti
izveidota stratégija var pievilt, jo ne vienmer tas, kas tiek izstradats teorctiski, ir veiksmigs arl
praksé, ka ari ir iesp&jams, ka marketinga stratégijas veidoSanas laika, pétijjumos ir radusas
kludas vai nepilniga informacija, parpratumi un ta talak. Kopuma ir loti maz likumu vai
noteikumu, kuri paraditu to, ka ir javeido marketings. Tad€l reizém uznémums var klit
veiksmigs un gt panakumus arT neskatoties uz it ka neveiksmigas strat€gijas izveidoSanu un
izpildi.

Lielakas izmainas, kuras ir notikuSas pedéjo 20 gadu laika ir saistitas ar marketinga un

uznémegjdarbibas prakses attistibu sabiedriba. Viena no galvenajam parmainam ir saistita ar

" Doole I, Lowe R. International marketing strategy, London: Cengage Learning EMEA, 2008., 31.-
33.1pp.
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patérétaju arvien pieaugosajam vajadzibam. Miisdienas sabiedriba pastav augstas prasibas
attiectba uz kvalitati, realizaciju, cenu un derigumu. Patlaban patérétajiem pieder ne tikai
lielaka vara, bet arT augstaka attiecksme, ka kombinacija padara patérétajus par ievérojamu
speku miisdienu marketinga stratégijas attistiba.'

Misdienu ekonomika svarigako biznesa jautajumu priekSgala ir nokluvusi socialas
atbildibas un &tikas loma marketinga stratégija. Marketinga strat€gijas noteikumos, sociala
atbildiba vérsas pie uzn€émuma marketinga aktivitaSu kopg€ja efekta uz sabiedribu. Lielu dalu
no $1s atbildibas sastada marketinga €tika, vai principi un standarti, kuri nosaka pienemamo
ricibu marketinga aktivitat€s. Tikai €tisks marketings ( morali pareizi vai nepareizi veidots
marketings) var radit uztic€Sanos un sadarbibu, un ir izskiroSs faktors, veidojot ilgtermina
attiecibas ar ieinteresétajam pusém.”

Starptautiskas marketinga stratégijas veidoSana izaicinajumus rada atSkirigas valodas,
kuras valda valstis, kas veido valodas barjeras- veidojot tas pasas reklamas, ir japiedoma ne
tikai pie tulkojuma, bet arT specifiskiem izteicieniem, kuri var tikt ne vien nesaprasti, bet ar1
parprasti, tadejadi radot problémas. Tas pats attiecas uz kultiiras atSkiribam un to, kas viena
valsti tiek uzskatits par pienemamu, bet cita tiesi otradi. Ir jauzmanas gan ar simboliem, gan
humoru, gan vertibu sistému. Tapat uzmaniba ir japieveér§ ari likumdoSanai un valsti
pastavosajai likumdoSanas bazei, kas katra valstt atikiras.>

Péc darba autores domam, veidojot marketinga strat€giju, reti ir gadijumi, kad ta
stratégija, kas tiek izmantota savas valsts robeZas, bus tikpat efektiva citas valstis. Ta vieta, lai
izmantotu to paSu stratégiju, ir jaizstrada alternativa, tieSi konkr&tajam tirgum piemérota,
starptautiska stratégija, kuras izstrade ir pamatota ar padzilinatu un plasu izp&tes darbu. Valstu
kultiiras un veértibu sisteéma, ka art valsti pastavosa gan politiska, gan ekonomiska situacija, ir
tik krasi atSkiriga, ka uzpémuma darbibas efektivs gala rezultats prasa iepriekS iegulditu

darbu.
1.3  Marketinga stratégijas pakalpojumu nozarés: mobilo

telekomunikaciju piemers

Sakot ar divdesmita gadsimta otro pusi, arvien bitiskaku lomu attistito valstu

ekonomika ienem pakalpojumi, pamazam virzoties dazadu labumu izmantoSanas priekSplana.

! Ferrel O.C., Hartline M.D. Marketing Strategy 4th edition. Mason, Ohio: Thomson, 2008.,22.-
23.1pp.

> Turpat, 15.Ipp.

? Geetanjali S. International Marketing, Jaipur, India: Oxford Book Company, 2010., p 40. Ipp.
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Papildus tradicionalajiem pakalpojumiem, pasaulé rodas jauni pakalpojumu veidi, kas
nozimigi ietekmé gan katras personas dzives kvalitati, gan uznémumu darbibu. Globalizacijas
procesa ietekmé straujak attistas ar1 starptautiska tirdznieciba, kura arvien lielaku lomu ienem
darfjumi ar intelektualo TpaSumu. Misdienas pakalpojumiem ir vairakas klasifikacijas, bet

Pasaules Tirdzniecibas organizacija tos ir iedalijusi $adi:

« Transporta pakalpojumi;

« Turisma pakalpojumi;

o Sakaru pakalpojumi, kas tiek iedaliti pasta, kurjeru un telekomunikaciju
pakalpojumos;

« Celtniecibas pakalpojumi;

« ApdroSinasanas pakalpojumi;

« FinanSu pakalpojumi;

« Datoru un informacijas pakalpojumi;

« LicenceéSanas pakalpojumi;

« Citi lietiSkie pakalpojumi (aviobileSu rezervésana, valiitas maina, tulkoSana u.tml.);

« Kulttiras un rekreacijas pakalpojumi;

« Valsts pakalpojumi.’

Saja apaks$nodala tiks apskatita marketinga stratégija pakalpojumu nozaré, ka ari tuvak

apskatits un noskaidrots, kas ir mobilas telekomunikacijas.

1.3.1. Marketinga stratégijas pakalpojumu nozaré

Mijiedarbiba starp uznémuma darbiniekiem un patérétajiem marketinga stratégijas
veidoSana pieprasa pieverst galveno uzmanibu tas integracijai ar efektivu darbibas strategiju,
kas ir galvenais priekSnoteikums pakalpojumu augstas kvalitates sasniegSanai un izdevigu
izmaksu struktiras attistibas veidoSanai. Pakalpojumu nozares marketinga stratégija sevi
ietver Cetrus pamatelementus. Pirmkart ir nepiecieSams noteikt un izanalizét mérka tirgus
segmentus. Otrkart ir jaizstrada konkrétas, atSkirigas priekSrocibas no konkurentiem un
jaizveido pakalpojuma pozicioné$anas koncepciju. Treskart, uznémuma darbibas stratégijai ir

jabuit abpuséji saistitai ar marketinga strat€giju, un virzitai uz uznpémuma izmaksu un

! Niedritis J. E. Marketings, Riga: SIA , Biznesa augstskola Turiba”, 2008.gads, 242.- 243 1pp.
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augstvertigu pakalpojumu Iidzsvara panakSanu. Un, visbeidzot, ir nepiecieSams izstradat un

realizét marketinga mix.' Visi §ie Cetri nosauktie pamatelementi tiek apskatiti sikak:

Meérka tirgus segmentu noteikSana

Pirmkart nepiecieSams sadalit potencialo tirgu segmentos, atbilstoSi atSkirigajam
patérétaju vélmém un vajadzibam un vinu jutigumu attieciba pret cenu. Tirgu var iedalit
segmentos, izmantojot vairakas pazimes- geografiskas, demografiskas, socialas, ekonomiskas,
personiskas, uzvedibas un citas.” Otrkart ir nepiecieSams novértét sektoru pievilcigumu un
atrast vispiemérotako segmentu, vai segmentus. Segmenta pievilciba ir atkariga no ta izmeéra,
augSanas tempiem, konkurences intensitates, vid€jas pelnas normas un atbilstibas tagad&jam
un potencialajam uzp€muma iesp&jam. Ka talakais ir detaliz€ti jaizp€ta acimredzamas un
sleptas patérétaju vajadzibas, ar kadam problémam vini saskaras, kas priek§ viniem skaitas
augstas kvalitates pakalpojumi, kadi ir mérka tirgus konkurenti un kada Iiment to piedavatie

pakalpojumi apmierina patérétaju vajadzibas.

AtSkirigas prieksrocibas

Kad ir noteikts mérka tirgus, ir nepiecieSams izstradat tadu pozicionéSanas koncepciju,
kura liktu patérétajiem pieversties uznémuma piedavatajam pakalpojumam. Tai ir jabiit
balstitai uz izpratni par to, kadas pakalpojuma funkcijas ir svarigakas paterétajiem, un kadel
konkurentu uzn€émumu piedavatais pakalpojums neattaisno faktiskas un potencialas gaidas.
Sada veida koncepcijas elementi var bt augstaka uzticeSanas, atra apkalpoSana, papildus
ertibas, augstaka kvalitate, vai kadas citas atSkirigas TpaSibas.

Ka talakais seko komunikaciju plana izstradaSana no pakalpojumu rakstura,
apkalpoSanas procesa un patérétaju stimuleéSanas pasakumu skatu punkta- nepiecieSamais
aprikojums, veids, kada personals apkalpo, un izv€l&tas koncepcijas uzticamibas pakapes

izvertgjums.’

! oiins I1., IlItepn ®., MapKeTHHT-MeHEKMEHT U cTpaterun. 4-¢ m3a., Caukr Ietep6ypr: ITutep,
2007., 450.1pp.

* Tirgus

http://www.pvg.edu.lv/datori/konkursi/2007_ web/vsk/ienac biznesa pasaulee volonte/6lapa.htm
(skatits 20.02.2012.)

3 Jloiins I1., ltepr ., MapkeTHHT-MEHEKMEHT U cTpaTeruu. 4-¢ u3n., Cankt Iletep6ypr: [Tutep,
2007.,451.1pp.

30



Darbibas stratégija

Uznémums izstrada tadu darbibas stratégiju, kura, izmantojot marketinga iespgjas,
panak patérétaju vajadzibu apmierinaSanu un augsti rezultativu uznémuma darbibu. Pirmais
solis izv€letaja virziena ir panakt paterétaju izpratni par saistibu starp pakalpojumu vértibu un
izmaksam par pakalpojumiem, tas ir- panakt lidzsvaru starp pakalpojumu vértibu un
izmaksam. Uzpémumam ir japarada patérétajiem, ka naudas summa, kuru tie teré par
pakalpojumiem, ir atbilstoSa sanemto pakalpojumu kvalitatei. Otrais solis ir pakalpojumu
sniegSanas sistémas izstrade. Nakamais solis seko pakalpojumu sniegSanas sist€mas
integracija un stratégijas poziciongSana, kuram ir abpusgji jaatbilst. Pakalpojumu kvalitatei
nevajadzeétu tikt ietekmétai dél uzpn€muma nepartrauktas darbibas nodroSinaSanas, vai
izmaksu samazinaSanas. Un ka p&dg&jais darbibas stratégijas elements ir endogéni (uz iekSieni)
veérsta vizija. Pakalpojuma Iimenis ir atkarigs no ta, ka uzpémuma lémumus piepemoSais
personals sadala menedZmenta planus. Tapéc, par planu izejas punktu kliist darbinieku

vaj adzibas."

Marketinga mix pakalpojumu nozarée

P&éc mérka tirgus, atSkirigo priekSrocibu un darbibas stratégijas noteikSanas, ir janosaka
marketinga komplekss.

Produkts. Preces tiek apskatitas no fiziska raksturojuma skatu punkta, bet pakalpojumi
ir nemateriali un tiem $ada pieeja neder. Tas patérétajiem sagada divas problémas- ir loti griiti
uztvert un novertét piedavato pakalpojumu un, ta ka nav nekadas iesp€jas ieprieks iepazities
ar pakalpojumu, patérétajs nevar biit dross, ko un ka vin$ ieglis, kas paaugstina produkta
iegades riska pakapi. Pakalpojumu noteikumi ir nesaraujami saistiti ar materialajiem
faktoriem- telpam, aprikojumu, reklamas materialiem un darbiniekiem, kuri vie§ patérétajos
uzticibu. Daudz efektivaka pieeja uztic€Sanas radiSana ir patérétaja uzmanibas akcentéSana uz
irt ka taustamiem faktoriem- radot labvéligu iespaidu par uznémumu, veidojot ta telpas atmina
paliekoSas un adekvatas, ka arT nodroSinot darbiniekus, kuri raisa atbilstoSu priekSstatu par
uznémumu, saskarsmeé ar patérétajiem.

Cena. Cena ir tas faktors, kurs spélé svarigako psihologisko un ekonomisko lomu. Ta ka
pakalpojumu iegade ir saistita ar paaugstinatu risku, to cena biezi vien tiek uztverta ka
kvalitates raditajs. Un, lai gan tas nav absoluti noteikts, tomér informacijas trikuma par

pakalpojumu d&l un ta izmantoSanas ierobezotas pieredzes rezultatd pat€rétajs vispirms

' oiins I1., IlItepn ®., MapKeTHHT-MeHEKMEHT U cTpaterun. 4-¢ m3a., Caukr [etep6ypr: ITurep,
2007.,451.- 452.1pp.
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orientgjas péc ta cenas. No ekonomiska viedokla cena ir noteicoSais faktors uznémuma
ienakumiem un ta pelnai. Cena pakalpojumiem, tapat ka prec€m, ir atkariga no ta uztvertas
kvalitates. Ta ka vairums tirgu sastav no vairakiem segmentiem, uznémumi ari piedava tiem
diferencétas cenas, kas lauj uznémumiem daudz efektivak izmantot pastavigo jaudu.

Veicinasana. Salidzinajuma ar precém, nematerialos pakalpojumus ir daudz grutak
reklamét, virzit un nogadat informaciju par tiem Iidz paterétajiem. Lai att€lotu pakalpojumu
grafiska veida, ir jaatlasa viegli iegaumgjami taustami elementi un simboli, kuri asoci€jas ar
pakalpojumu raksturojumu. PaSi par sevi pakalpojumi ir abstrakti, tadél reklamdeve€js
pastiprina tos ar taustamiem elementiem. Ta ka pakalpojumi ir pieskaitami pie pieredzes
sfeéras, 1paSa nozime ir patérétaju atsauksmém. Reklamai un komunikacijai pakalpojumu
nozar€ biezi vien ir dubulta auditorija- iek$€jie un argjie pateretaji. Biezi vien pakalpojumu
sniedz&ju uznémumi veido tadus reklamas zinojumus, kuri rada pozitivu iedarbibu ne tikai uz
patérétajiem, bet arT uz uzpémuma darbiniekiem.

Izplatisana. Pakalpojumiem, kuru izplatiSana pastav augsta kontakteSanas pakape ar
patérétajiem, jau péc definicijas paredz tieSu izplatiSanu, jo piegadatajs neizbégami tiekas ar
patérétaju. Tomer ekonomija $aja joma var tikt sasniegta ar netiesas izplatiSanas pakalpojumu
komponentiem- pieméram, izplatot pakalpojumus ar starpnieku palidzibu, vai izmantojot
datoru informacijas sistémas un tehnologijas.'

To specifisko 1pasibu dél, ar ko pakalpojumi atSkiras no precém, pastav art uzskats, ka
pie Siem produkta 4P marketinga mix elementiem, pakalpojumu marketinga kompleksa ir
japievieno vél atseviski tris elementi- cilvéki (people), fiziska izpausme (physical evidence)
un process (process). Ka jau iepriek§ minéts, pakalpojumi ir netverami, tiem nav fiziskas
formas un tos nevar ieprieks izmeginat, kas patérétaja izpratng palielina iegades risku. Tomér
pastav Sie te materialie faktori- telpas, iekartas, materiali un darbinieki, kurus var izmantot
klienta uzticibas veidoSanai. Uzpémuma raditais téls, darbinieku attiecksme, atsauksmes no
patérétajiem un viss pakalpojuma pardoSanas process ir tas, kas var palidzet iekarot paterétaju

. T . . 2
uzticibu un veicinat pakalpojuma noietu.

1.3.2. Mobilas telekomunikacijas

Vairakas iezimes mobilo telekomunikaciju industriju padara par interesantu pétniecibas
jomu- §1 nozare ir lielos tempos attistijusies un piedzivojusi strauju tirgus pieaugumu, ka ari

tehnologiskas izmainas, tirgus struktiiras veidosana liclu lomu spélé parvaldes stratégija, un

! oiins I1., IlItepn ®., MapKeTHHT-MeHEKMEHT U cTpaterun. 4-¢ m3a., Caukr Ietep6ypr: ITutep,
2007.,452.- 457..1pp.
* Niedritis J. E. Marketings, Riga: SIA ,,Biznesa augstskola Turiba”, 2008.gads, 249.- 254.1pp.
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oligopolistiska konkurence plaukst zem dazadam formam. Mobilo tiklu lietotaju skaits visa
pasaulé ir audzis straujos tempos.' Devindesmitajos gados mobilo lietotaju skaits ir pieaudzis
pat par 50 procentiem, nozimigs gads ir bijis 2002., kad mobilo lietotaju skaits parsniedza
fikséto telefonu lietotaju skaitu. So notikumu att&lojums grafiski apskatams attéla 1.4.
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1.4. att. Pasaules mobilo telefonu lietotaju skaita pieaugums parsniedz fikséto telefonu

lietotaju skaitu.”

2002. gada pasaules limen1 apstiprindjas fakts, kas jau bija atklajies vairakas valstis
iepriek$ejo paris gadu laika: mobilas telekomunikacijas ir visplasak pieejamais Iidzeklis no
telekomunikaciju pakalpojumiem. Aptuveni divdesmit gadu laika mobilo telekomunikaciju
nozare ieguva tikpat daudz lietotaju, cik fiks€to Iiniju telekomunikaciju nozarei izdevas iegt
120 gadu laika.? Savlaicigajam un produktivajam mobilo telekomunikaciju pakalpojumu
piedavajumam ir bijusi nozimiga ietekme uz ekonomiku, kas arT izskaidro pastiprinato
sabiedribas interesi par So nozari.

Neparasti straujo §Is nozares attistibu ir noteikusi divi faktori- tehnologiskais progress
un reguléSana. Mobilo telekomunikaciju nozare, kada ta ir pazistama musdienas, tas ir,
izmantojot lietotaju savieno$anai nevis vadus, bet radiovilnus, ir relativi jauna. Pirmas mobilo
telekomunikaciju sistémas tika balstitas uz radio vai televizijas plassazinas principiem, lidz ar
to sarunas vargja dzird€t ikviens un pakalpojums bija pieejams ierobezotam lietotaju skaitam,
parsvara biznesa nolukiem.

Viens no galvenajiem mobilo telekomunikaciju tikla uzdevumiem ir nodroSinat

parklajumu. Fakts, ka mobila telefona lietotajs var to izmantot plasa teritorija, atskir to no

! Gruber H. The Economics of Mobile Telecommunications, New York: Cambridge University Press,
2005., 1.1pp.

? Turpat, 2.1pp.

* Turpat, 3.1pp.
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fikséta tikla. So parklajumu var nodrosinat tikai neliels skaits uznémumu. Radiofrekvendu
spektra ierobeZojums strada ka barjera ieieSanai tirgli un padara So nozari péc biitibas
oligopolistisku.'

Uznémumiem ir jaizlemj, kada tipa stratégijas izmantot, attieciba uz cenam un produkta
pozicionéSanu. Viens veids var biit, izveidojot vertikalo produktu diferenc€Sanu, nosakot
dazadus parklajuma Itmenus, ko var izmantot nozares attistibas sakuma gados, kad uznémumu
tikla izbuvi ierobeZo izmaksas, bet ilgaka laika posma ievie$ pilnigu parklajumu. Lidz ar to,
pastav maz iesp&ju norimt cenu konkurencei dél produkta diferenciacijas, attieciba uz
parklajumu. Bet kad diferencéSana ir iesp€ama, cenu konkurence norimst. Mobilo
telekomunikaciju  pakalpojumu cenu veidoSana, gan  vairumtirdzniecibas, gan
mazumtirdzniecibas ITmenf, ir daudzdimensionals un sareZgits komplekss.

Lai art ienakSana mobilo telekomunikaciju tirgii tiek reguléta, pastav jautajums par to,
vai §1 nozare ir dabisks oligopols- tirgus, kura darbojas divi vai vairak uzp€mumi. Ja
radiofrekvencu spektrs nebiitu ierobezots resurss, tad citus faktori, tadus ka iepriekS€jas
izmaksas vai produkta vertikalas diferencéSanas iespgjas, varétu noteikt ka izskiroSos faktorus
tirgus struktiira. Mobilo telekomunikaciju nozare tirgus struktiira ir novérojama evoliicija no
augstaka koncentracijas ITmena uz zemaku. Vairakuma valstu nozare ir attistijusies no pilniga
monopola lidz oligopolam ar trijiem, vai vairak uzpémumiem- attistoties tehnologijam,
radiofrekvencu spektrs tiek izmantots arvien efektivak, laujot nozar€ ienakt -citiem

uznémumiem.’

" Gruber H. The Economics of Mobile Telecommunications, New York: Cambridge University Press,
2005., 4.-6.1pp.
*Turpat, 7.- 8.1pp.
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2. LATVIJAS TELEKOMUNIKACIJU NOZARE MARKETINGA

KONTEKSTA

2.1 Nozares raksturojums

Latvija ir maza valsts ar dinamisku, peéd€jos gados nemierigu, ekonomisko un stabilu
politisko vidi. Tirdzniecibas vide parsvara ir arvalstu uzpémumiem draudziga, tiek ieverotas
un T1stenotas Eiropas Savienibas direktivas. Imports, eksports, vai arzemju valiitas
konverté€Sana netiek stingri reguléta, kas atvieglo investiciju plismu un pelnas atgrieSanu
uznémuma rezidences valsti. Latvijas valdiba ir piene€musi likumus, kuri nosaka autortiesibas,
patentus un precu zimes, ka art Iidzeklus to aizsardzibai. Telekomunikaciju nozare Latvija ir
moderniz€ta un saméra attistita, nozare, kuras galvenie pakalpojumi vél pirms 10 gadiem bija
balss sakari, fakss, un internets caur iezvanpieeju, tagad par saviem pakalpojumiem uzskata
ar1 televiziju un dazadus kompleksus pakalpojumus, kas apvieno balsi, internetu, mobilos
sakarus un televiziju.1

Telekomunikaciju tirgus ir dinamisks — tas arvien pieaug, tapat ari ien€émumi, jaunas
tehnologijas maina ta “seju” un klientu loku pat visai Tsa laika spridi. P&d&jo desmit gadu
laika, Latvijas telekomunikaciju nozare ir strauji attistijusies. 2002. gada Latvija, ka Eiropas
Savienibas kandidatvalsts, liberaliz€ja telekomunikaciju tirgu, veicot grozijumus likuma "Par
telekomunikacijam", ka rezultata ,Lattelecom” zaud€a savu monopolstavokli, un nozaré
ienaca ari citi operatori. Lai ar1 kadreiz&jais monopoluznémums "Lattelecom" paliek sp€cigs

fikseto liniju segmenta, tas vairs tik spécigi nedominé telekomunikaciju nozaré kopuma.

2.1.1. Latvijas mobilo telekomunikaciju nozare

Latvijas mobilo pakalpojumu telekomunikaciju tirgus darbojas ka oligopols. Oligopola
apstaklos uzp€émumu ierobeZotais skaits nosaka to galveno ipatnibu — savstarpgjo atkaribu
vienam no otra. Neviens no oligopolistiem nedrikst noteikt cenu un piedavajuma apjomu,
nerekinoties ar konkurentu atbildes reakciju. Ja kadai no firmam plano cenu paaugstinasanu,
tad japaredz tas, ka, ja konkurenti arl nepaaugstinas cenas, uzpémums zaud€s dalu no
klientiem, kas dos priekSroku 1&takajam konkurentu piedavajumam. Un otradi, ja kads no
tirgus dalibniekiem piepem lémumu cenas pazeminat, tad ieguvums bis tikai tad, ja

konkurents nepazeminas savas cenas.

''U.S. & FOREIGN COMMERCIAL SERVICE AND U.S. DEPARTMENT OF STATE. Doing
Business in Latvia: 2011 Country, 2011, p 2.
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Mobilo telekomunikaciju lietotaju skaits parsniedza fiks€to telekomunikaciju lietotaju
skaitu 2002.gada, un tendence mobilo lietotaju skaitam pieaugt un fikséto telefonu Iiniju
lietotaju skaitam samazinaties turpinas. Mobilo sakaru vidgja izplatiba Latvija parsniedz ES
vidéjo un turpina pieaugt. Konkurence pastiprinas gan priekSapmaksas (izmantojot
priekSapmaksas kartes, ar kuram papildina kreditu un tas izmanto pakalpojumu), gan
pecapmaksas (izmantojot pieslégumus, kur vispirms izmanto pakalpojumu un tikai péc tam
par to samaksa) tirgos. Izplatiti ir gimenes pieslégumi un otras SIM kartes izmantoSana.

Visspécigakas apakSnozares telekomunikaciju nozaré ir ciparu linijas un mobilo
telekomunikaciju pakalpojumi. Arvien talaku attistibu un konkurenci Latvijas mobilo
telekomunikaciju tirgi ir panakusi jauno operatoru ienakSana. Latvijas mobilo
telekomunikaciju nozaré ir tris galvenie mobilo sakaru operatori- LMT, Tele2 un BITE.!
Nozares kop€ja attistiba liek augt ari visas nozares iepémumiem. To, kads ir mobilo
telekomunikaciju ien€mumu pieaugums, procentuali no visas telekomunikaciju nozares

ienémumiem, var apskatit attela 2.1.

B
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2.1. art. Mobilo telekomunikaciju ienémumi, procentuali no visas telekomunikaciju nozares

ienemumiem’

Lidz 2005.gadam Latvija mobilo telekomunikaciju nozari parstavéja divi savstarp&ji
konkur€josi uzpémumi —,,Tele2” un ,,Latvijas Mobilais Telefons”. 2005.gada Latvijas tirgi,

kuru, nemot véra valsts lielumu un iedzivotaju skaitu, var€ja dévet par samera piesatinatu ar

''U.S. & FOREIGN COMMERCIAL SERVICE AND U.S. DEPARTMENT OF STATE. Doing
Business in Latvia: 2011 Country, 2011, p 21.
? Business Monitor International. Latvia Telecommunications Report 2012, Jan 2012,

http://www.researchandmarkets.com/reports/2017831/latvia_telecommunications_report 2012
(Skatits: 29.02.2012.)
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Siem diviem telekomunikaciju uzpémumiem, ienaca v€l treSais mobilo sakaru operators-
uznémums, kur§ savu darbibu bija virzijis jau Lietuva, uznp€mums ,Bite”.!

Valstij pieder lidzdalibas dalas lielaka mobila operatora ,,LMT” pamatkapitala, 51 %
apméra’. lek3gja tirgi dominé ,,Lattelecom”, alternativie operatori rada konkurenci. Platjoslas
interneta izmantoSana ir krietni virs ES vidgja raditaja — 61% iedzivotaju ir pieeja platjoslas
interneta pieslégumam virs 2 megabitiem sekund€, salidzinot ar ES vidg€jo raditaju, kas ir
51%.

Telekomunikaciju sektora reguléjums Latvija ir labi attistits, lai gan ES nesen ir paudusi
bazas par regulatora neatkaribu, kuras tika paklautas oficialai izpétei. ,,Lattelecom”, valsts
kontrolétais fikseéto liniju pakalpojumu sniedzgjs, domin€ tirgu. TreSa operatora — ,,Bites” —
ienakSana, mobilo numuru parnesamibas ievieSana 2005. gada palielinaja konkurenci mobilo
sakaru tirgii, tad€jadi palielinot tirgt ieklisanas izmaksas.

2005.gada tika ieviesta iesp€ja paterétajiem mainit mobilo sakaru operatoru, saglabajot
savu numuru, un, ja Iidz 2007. gadam to bija izmantojusi vien aptuveni 50 000 patérétaju, tad
kop$ ta laika Sis skaits ir tikai audzis. 2008. gada operatoru mainu veica 60 tikstosi,
2009.gada jau vairak neka 92 tuksto$i nomainija savu mobilo sakaru operatoru, turklat 47,7%
no tiem mainija savu operatoru uz Biti, ko, péc darba autores domam, var skaidrot arT ar
pasaules ekonomikas krizi un iedzivotaju dzives Iimepa pasliktinaSanos- cilveki meklgja
jaunas iespé€jas, ka ietaupit. 2010. gada un 2011. gada tika veiktas attiecigi 138 550 un
143 665 nomainas.*

2011. gada pirmajos devinos méneSos Latvijas mobilais tirgus ir audzis par
ieve€rojamiem 5.6 procentiem, septembri sasniedzot 2,7 miljonu mobilo sakaru abonétaju
skaitu. Péc neoficialiem datiem, 2011.gada beigas Sis skaitlis pieauga jau Iidz 2,753
miljoniem, sasniedzot gada laika 6% pieaugumu, un kop&jo mobilo sakaru izplatibu lidz
123%. Tomér kopuma Latvijas telekomunikaciju nozares attistiba 2011.gada tiek vértéta ka
pretruniga - lai gan klientu paradumos un tehnologijas pamanita pozitiva dinamika, strauji
augot datu parraides pakalpojumu lietoSanai mobilo sakaru tiklos, finanSu raditajos piedzivota
stagnacija vai pat kritums. 2.2. att€la ir att€lotas interneta izmantoSanas tendences, izmantojot
mobilo telefonu vai viedtalruni, procentuali no iedzivotaju kopskaita attiecigaja grupa.

Lai gan mobilo sakaru abonétaju skaita ievérojamais pieaugums norada uz to, ka ar1

2012. gada Siem radit3jiem biitu jaturpina augt, specialisti paredz, ka, pateicoties tirgus

' www.bite.lv (skatits 16.02.2012)

? http://www.nozare.lv/uznemumi/print/F6 ASC4A0-AC39-11D4-9D85-00A0C9CFC2DB/ (Skatits:
15.03.2012.)

3 EIROPAS REKONSTRUKCIAS UN ATTISTIBAS BANKAS DOKUMENTS. STRATEGIJA
LATVIJAI, apstiprinata valdes seéd€ 2011. gada 11. oktobrT, 27.- 28.1pp.

* www.nozare.lv (skatits 16.03.2012.)
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piesatinajumam, straujie augSanas tempi paléninasies.' Talakas prognozes paredz, ka lidz
2016.gadam mobilo sakaru abonentu skaits sasniegs 3.088 miljonus, sastadot mobilo sakaru
izplatibas raditaju 140% apmeéra. Ped€jos meéneSos visi tris mobilo sakaru operatori
koncentr&jusies uz piedavata 3G (3G apzimé&jums norada uz mobila interneta paaudzi, tas ir
saisinajums no anglu valodas Third Generation — tresa paaudze. 3G ir moderns interneta
pieslégums, kas darbojas ar atrumu lidz pat aptuveni 3,1 megabitiem sekundé (3,1 Mbit/s)?)
pakalpojuma uzlaboSanu, vienlaikus gatavojoties ieviest jaunako, 4G pakalpojumu 3G

pakalpojuma uzlabota versija), kas nozimé atraka un kvalitativaka mobila interneta ievieSanu.’

! Business .Monitor International. Latvia Telecommunications Report 2012, Jan 2012,
http://www.researchandmarkets.com/reports/2017831/latvia_telecommunications _report 2012.
(Skatits: 29.02.2012).

* Mobilais 3G interneta pieslégums http://internetapieslegums.lv/mobilais-3g-interneta-pieslegums/
(skatits 28.04.2012.)

3 Business .Monitor International. Latvia Telecommunications Report 2012, Jan 2012,
http://www.researchandmarkets.com/reports/2017831/latvia_telecommunications _report 2012.
(Skatits: 29.02.2012).
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2.1. tabula

Interneta lietoSana, izmantojot mobilo talruni vai viedtalruni, 2006.- 2011. (% no iedzivotaju

kopskaita attiecigaja grupa) '

2006 2007 2008, 2009 2010 2011
Pavisam 18,6 19,8 19,1 138 10,2 122 |Total
Pec dzimuma By gender:
Virriesi 224 23,6 2.8 159 12,8 154 |Males
Sievietes 15,3 16,5 159 11,9 79 9,3 |females
Pec vecuma grupam: By age group:
16 idz 24 46,8 52,0 51,1 35,7 28,5 3,1 |16t024
25 Iidz 34 29,0 31,0 30,1 22,0 16,7 21,1 |25to34
35 hidz 44 164 16,6 16,2 11,8 7,0 124 [35to44
45 Iidz 54 7,7 64 52 51 37 33 [45to54
55 lidz 64 1,5 1,0 1,7 1,1 12  [55to64
65 Iidz 74 02 0,5 0,1 01 01 |65t0o74
Pec nodarbindtibas: By emloyment:
Nodarbinatie 20,7 19,6 18,9 14,0 9,9 13,7 |Employed
Darba mekletaji 11,3 10,8 13,7 11,9 91 9,0 |Unenployed
Studenti 470 55,5 55,0 34,7 31,6 35,0 |Students
Citadi neakfivie 5,6 6,5 53 30 1,9 1,7  |Other inactive
Pec izglifibas limena: By educational level:
Pamatizglitiba 16,7 22,3 23,1 18,3 14,5 14,7  |Primary education
Vidgja izglitiba 16,6 169 175 11,7 8,6 9,5  |Secondary education
Augstaka izglitiba 26,3 25,8 19,7 154 11,1 15,8  [Higher education
Pa regioniem: By region:
Rigas 21,7 163 18,0 15,7 13,0 174 |Riga
Pierigas 21,6 286 21,3 93 94 8,8 |Pieriga
Vidzemes 19,6 234 169 134 80 11,3 |Vidzenme
Kurzemes 22,8 242 258 17,5 13,5 96 |Kurzeme
Zemgales 129 232 23 19,3 7,2 11,3 |Zemgale
Latgales 9,7 9,1 12,3 59 7,5 8,1 |Latgale

Analizgjot datus par interneta lietoSanu, izmantojot mobilo talruni vai viedtalruni, laika

posma no 2006.- 2011.gadam (skat. 2.1. tabulu), darba autore secina, ka Latvija interneta

pakalpojumu, caur savu mobilo talruni, izmantoSanu ar1 ir skarusi krize, jo, ka redzams, péc

2008. gada Sajos datos ir redzams ievérojams kritums. Pakalpojuma meérka auditorija,

skatoties péc tabulas datiem, ir vairak gados jaunaki cilveki, vecuma no 16 Iidz 35 gadiem,

tacu to izmanto ar1 gados vecaki cilveki. Vairak pakapojumu izmanto tieSi studenti, ko var

izskaidrot ar informacijas mekleSanu augstskola nepiecieSamajam. Biitiba, iedalijjums pa

regioniem ir samera vienmerigs, vairak internetu caur mobilo talruni vai viedtalruni izmanto

Kurzemé€ un Riga, nedaudz mazak Latgales puse.

! Statistisko datu krajums. Par informacijas sabiedribu Latvija, Riga, 2011.gads., 15.1pp.
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2.1.2.Portera piecu speku modelis mobilo telekomunikaciju nozarei

Kompanijai Bite 2005. gada paradoties Latvijas mobilo sakaru operatoru tirgd, tas
palielingja konkurenci uznémumiem LMT un Tele2, kuri tirgii jau bija nostiprinajusi savas
pozicijas. Lidz ar to nozaré esoSajiem uznémumiem vajadz€ja apdomat gan darbibas, gan
marketinga strat€gijas. Jo konkurenti ir vienlidzigaki, jo konkurence starp tiem ir lielaka. Gan
LMT, gan Tele2, gan Bite piedava saviem klientiem loti 1idzigus produktus un pakalpojumus
kopgja tirgi, tapec So uznémumu starpa valda siva konkurence.

Portera piecu spéku modelis ir nozares analizes metode, kura galvenokart analiz€ta
konkurence reala un potenciala Itmeni. Lai uzn@émums veiksmigi var€tu giit pelpu tam ir

jaienem stabila pozicija attieciba pret konkurentiem. Portera piecu spéku modelis redzams

attela 2.2.
Jaunie konkurenti
Piegadataji Nozares konkurence Pircgji

N

Aizvietotajpreces

2.2.att. Portera piecu speku modelis’

1. Esosas konkurences situacija

Galvenie tieSie konkurenti mobilo telekomunikaciju nozare ir uzpg€mumi Bite, LMT un
Tele2, bet arT netieSo konkurentu skaits ir pietiekami liels, pieméram, Lattelec om un citas
firmas, kas piedava pastavigu savienojumu, ka ari kompanijas, kuras piedava sakaru iespgjas
netradicionala veida, ka, pieméram, Skype — kur§ piedava sazinu caur internetu. Ievérojama

lidera nozare nav. Tirgus lielaka dala jau ir sadalita starp konkurentiem. IenakSanas-izieSanas

" Baker. M. J. Marketing strategy and management, London: Palgrave Macmillan, 2007, p 29.
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barjeras ir augstas, jo nepiecieSami lieli kapitalieguldijumi, lai iekliitu nozar€. Attistibas temps

ir augsts un nozare ir pievilciga un perspektiva, bet tirgus ir diezgan piesatinats.

2. Pirceji

Pircgju zinasSanas ir labas, pircgjs ir labi informéts par produkta tpaSibam. Tirgl ir
veérojams grupu sadalfjums péc produktu cenam — jaunieSu vidid vairak tiek izmantotas
priekSapmaksas kartes, bet vecaki cilveki vairak iecienijusi pastavigo pieslégumu.

Pircgji viegli var pariet no viena konkurenta uz otru, no viena produkta piedavajuma uz
citu. Kopuma pirc€jiem ir diezgan izdevigs stavoklis tirgli, jo sivas konkurences rezultata

pircg€jiem tiek piedavati arvien jaunakas un izdevigakas iesp€jas.

3. Piegadataji

Piegadataji galvenokart ir radioapraides stacijas un mobilo telefonu pardéveji, ka art
pardeveji, kuri piegada, apstrades ierices, kas saistitas ar sakaru kanalu apstradi. No piegadato
ieriCu kvalitates ir atkariga gal€ja piedavato pre€u kvalitate. Piegadataju ietekme Saja nozar€ ir

vidgja lItment — ir konkurence, kura labveligi ietekmé cenas.

4. Jaunie konkurenti

Lai ieklutu nozaré€, ir nepiecieSami lieli ieguldijumi, kas sasniedz vairakus miljonus latu.
Uzlabot ekonomisko situaciju uzn€émuma var paaugstinot pardotas produkcijas apjomu. Ta ka
jaunu klientu piesaiste prasa mazas izmaksas, to ir saméra viegli izdarit (klientam vajadzigs
tikai mobilais telefons), klientu uzmaniba japiesaista ar izdevigiem piedavajumiem vai
jauniem pakalpojumiem.

Nozaré loti nozimigs ir ari produkta zimols, jo pirc€jiem ir konkrétas asociacijas ar
produkta zimi, pieméram, LMT saistas ar augstu kvalitati un dardzibu, Tele2 ar
pienemamakam cenam, bet BITE, ka at$kirigs uznémums no par&jiem. Jaunienac€jiem péec

iestasanas tirgl ir saméra labas perspektivas, savukart pati iestaSanas ir apgrutinata.

5. Aizstajéjpreces

Pastavigo sakaru ierices, ka art citi sakaru lidzekli (piemé&ram, internets) rada draudus
mobilajiem sakariem, jo tie nodroSina galveno funkciju — sakaru sniegSanu. Bet mobilajiem
sakariem ir butiska priekSrociba — mobilitate. Mobilos telefons ir kompakts un to var vienmér
panemt lidzi. Tapeéc pagaidam mobilajiem sakariem nav IpasSu draudu tikt aizstatiem ar citu

produktu.
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2.2 Konkurentu analize

Darba autore sava darba izveélgjas apskatit telekomunikaciju nozares 4 uzpémumus-
netieSo konkurentu, lielako fikseta tikla uzpémumu ,Lattelecom”, ka arm” tris tieSos
konkurentus, mobilo sakaru operatorus ,,Tele2”, ,LMT” un ,Bite”. gajé nodala tiks veikta

sikaka So uznémumu analize.

2.2.1.Lattelecom

Lattelecom ir lielakais elektronisko pakalpojumu sniedzgjs Latvija. SIA Lattelecom ir
dibinats 1994.gada. Uznémums piedava integrétus elektronisko sakaru un IT pakalpojumus,
sniedz telekomunikaciju, tiklu projektéSanas un izbiives pakalpojumus. Lattelecom nodroSina
ar1 datu parraides un IT infrastruktiiras risindjumus, interneta un Kkontaktu centra
pakalpojumus, ka ar1 biznesa procesu arpakalpojumus. Lattelecom strada dinamiska vide, un
tas darbu virza attistiba, uzticamiba un profesionalitate. Tas ir vertibas, kas lauj uznpémumam
but konkurétspgjigam, uznpemties atbildibu par paveikto un piedavat klienta vajadzibam
vispiemerotako risinajumu.

Desmit darbibas gadu laika Lattelecom ir ieguldijis 470 miljonu latu telekomunikaciju
infrastruktiiras modernizesana.' 2002. gada Lattelecom vadiba pienéma stratégisku lémumu
klut par klientu servisa uzpémumu, lai nodroSinatu biznesa attistibas tempu pieaugumu un
augstu klientu apkalpoSanas limeni. Uznémuma Lattelecom stratégiska prioritate ir klientu
apkalpoSanas kvalitates uzlaboSana.

Lattelecom strada dinamiska vide, un ta vertibas ir:

 Biit verstiem uz klientiem — uznémums strada, lai klatu par klienta pirmo izvéli, vienlidz
atbildigi izturoties un riip&joties par katru- gan iek$€jo, gan ar&jo klientu. Uznémums
cenSas, lai paterétaji justos apriipéti un noverteti, 1pasi un gandariti par sadarbibu
ar uznémumu.

o Bit saprotamiem— uzpémums ,runa”’ klientam saprotama valoda. Pakalpojumi un
iek8gjie procesi ir vienkarsi, ikvienam saprotami- veidoti, izprotot cilveku vajadzibas.

o Bt uzticamiem— uzpémums pilda dotos solijumus un darbojas ilgtermina, kas lauj
patérétajiem un darbiniekiem palauties uz uznémumu. Piedavatie pakalpojumi ir stabili

_ . e . . _ . 2
un uzneémuims sevi pozicione ka visiem un vienmeér sasniedzamu.

" www.lattelecom.lv (Skatits: 16.03.2012.)
* Turpat.
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2006. gada maija uzpémuma zimols un nosaukums tika mainits no Lattelekom
uz Lattelecom. Zimols tika parskatits, jo uzp€mums ieviesa parmainas tirgi un koncerna
struktiira. Galvenais iemesls uznémumam mainit zimolu bija biznesa strat€gijas maina un
vélme iekarot plasaku tirgu. "Lattelecom" koncerna ietilpst SIA "Lattelecom" un
meitasuznpémumi SIA "Lattelecom Technology", SIA "Lattelecom BPO", SIA "Citrus
Solutions" un SIA "LSS". Parmainu meérkis bija uzlabot saistibu starp "Lattelecom" zimolu,
produktiem un pakalpojumiem, panakt lielaku komunikacijas un izmaksu efektivitati, ka art
uzsvert liderpozicijas tirgi. Ilgtermina skatijuma zimols sniedz pievienoto vertibu jauniem
produktiem, sekm€é partnerattiecibu veidoSanu ar citiem uzpémumiem, darbinieku atlasi un
liecina par noteiktu kvalitati, uzticamibu un garantijam klientiem. Zimola maiga kopuma

uzpémumam izmaksajusi 400 000Ls. '

2.2. tabula

Uzpémuma Lattelecom finansu raditaji’

2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005

glift"iﬁs‘;ms 130 288.000%| 139 240.000] 130413.164| 139 548.349 | 153 500.000 | 128 767.000| 128 738.000

Pelna/zaundgju | 19 24.000*% | 19200.000 | 28 797.659 | 33209.307 | 38100.000 | 36054.000 | 32418.000
mi (takst. Ls)

* http://www lursoft.Iv/press/2012/02/13/Sogad-savu-20-gadu-jubileju-atzime-20998-uznemumi

2.2. tabula redzami uzpémuma Lattelecom finanSu raditaji. Tapat ka ieprieks
apskatitajos telekomunikaciju uzpnémumu raditajos, ar1 Seit redzams, ka uzpémuma
apgrozijumu un pelnu butiski ir ietekméjusi 2008.gada finanSu krize. Un, lai arT jau 2010.gada
uznémumam izdevies apgrozijumu pacelt gandriz tikpat augstu, ko pats uznémums pamato ar
veiksmigi sabalanséta produktu portfela izveidi, lidztekus vesturiskajiem piedavajot arvien
jaunus un inovativus pakalpojumus un izveidojot labu pakalpojuma cenas un servisa
kombinaciju, kas klientiem ir svarigi.’, 2011.gada atkal ir redzams ta kritums. Pelna, sakot ar

2008.gadu ir turpinajusi strauji kristies, bet 2011.gada jau ir vérojams neliels pieaugums.

' "Lattelecom" starptautiska konferencg iepazistinas ar uznémuma zimola mainu
http://www.financenet.lv/nozares/151464-

lattelecom_starptautiska konference iepazistinas_ar uznemuma_zimola_mainu (29.03.2012)

? http://www.nozare.lv/uznemumi/print/F6 ASC4A0-AC39-11D4-9D85-00A0CICFC2DB/

? Lattelecom klaist par Iideri starp telekomunikaciju uznémumiem Latvija, 6.12.2011.
http://jaunumi.lattelecom.lv/biznesam/lattelecom-kst-par-lderi-starp-telekomunikciju-uzmumiem-
latvij/ (Skatits 29.02.2012.)
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Lattelecom SVID analize:

Stipras puses Vajas puses
. Klientu serviss, personiska pieeja « Nav mobilais internets, tikai wifi
o Spécigs zimols noteiktas vietas visa Latvija
« Salidzinot lidzvertigus

pakalpojumus, cenas ir augstakas

Iespejas Draudi
« Attistit marketinga aktivitates « Attistoties mobilo telefonu
izmantoSanas  iesp§jam,  samazinas

fikseto telefonliniju izmantoSana

2.2.2. Tele2

Uzpeémums Tele2 Latvija ienaca 2000. gada 7. oktobr1, Zviedrijas koncerna Tele2 AB
meitas uzpémumam iegadajoties mobilo sakaru operatoru Baltkom GSM. Nopirktais
uznémums, izveidots 1995. gada, iegades bridi bija otrs lielakais mobilo sakaru operators
Latvija.

Lidz ar §1 otra mobilo sakaru operatora ienakSanu Latvija, var teikt, ka sakas mobilo
tirgus attistiba, jo paradijas konkurence, kas lava samazinat gan mobilo sakaru pakalpojumu,
gan mobilo telefonu cenas. Lidz ar to ievérojami palielinajas mobilo sakaru lietotaju skaits.

Uznémuma darbibas stratégija uznpémums parnéma no Tele2 AB grupas principiem un
pieredzes Eiropa, Skandinavijas un Baltijas valstis. Ar nosaukumu Tele2 uzp€mums ir
pazistams kop$ 2001. gada 12. marta, kad uz vienotu nosaukumu pargaja visi Tele2 grupas
mobilo sakaru operatori.

Galvenais darbibas princips Tele2 Latvija bija, un vél joprojam ir: Tele2 ir mobilo
sakaru cenu Iideris. 13 darbibas gadu laika Tele2 ir sp&jis klut par klientiem bagatu mobilo
sakaru operatoru Latvija, attistit tiklu 11dz labakajam Latvija pieejamajam kvalitates Iimenim
un pastavigi piedavat klientiem €rtus un nepiecieSamus pakalpojumus.

Tele2 ir vairak neka 1 miljons lietotaju. Kompanija nemédz publicét precizus skaitlus
par klientiem, bet par §is ieveérojamas robezas parsniegSanu uznémums pazinojis 2006. gada
vasara. Tele2 ir liels Tpatsvars ta saukto priekSapmaksas klientu, kas parsvara izmanto jau
Baltkom GSM laikos radito priekSapmaksas karti Zelta zivtina. !

Galvenos uzgpémuma finanSu raditajus var aplukot 2.3. tabula.

' www.tele2.lv (Skatits: 16.03.2012.)
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2.3. tabula

Uzpémuma Tele2 finan$u raditaji '

2011 2010 2009 2008 2007 2006

Apgrozijums (ttkst. Ls) 85500.000 [ 93 600.000] 108566.1370 130080.059 122 879.893] 108 992.00

Pelna/zaudejumi (tukst. Ls) | 29 700.000 | 21 327.202 30039.971] 37 176.064 40 634.550 33 667.880

Aplikojot uznémuma Tele2 finanSu raditajus, darba autore secina, ka ari
telekomunikaciju nozares uznémuma darbibu ir ieveérojami ietekmé&jusi 2008. gada
ekonomikas krize- sakot ar 2009. gadu ievérojami samazinajies uzpémuma apgrozijums un
giita pelna.

Attieciba uz marketinga strat€giju, uznémums sevi tendé apliecinat ka dinamisku un
uzticamu biznesa partneri, kas atrisina visas vajadzibas péc kvalitativiem mobilajiem
pakalpojumiem, nodroSinot art visizdevigakos piedavajumus cenu zina. Uzgpémums uzsver, ka
tas cenSas lauzt aizspriedumus par Tele2 vienigi ka par cenu Iideri, kas nevar konkurét
kvalitates parametros. 2

Tele2 Latvija ir viens no vadoSajiem reklamdevéjiem, kas nepartraukti iegulda dazadu
marketinga aktivitasu organizé€Sana. Uzn€mums veic regularus tirgus pétijjumus, cenSoties
noskaidrot to, ka tiek uztverts Tele2 brends, kadas izmainas klients v€l&tos redzet sniegto
pakalpojumu klasta, kas apmierina vai neapmierina patérétajus, un tamlidzigi. Tele2 ir bijis
lielakais reklamdevéjs Latvija gan 2010., gan 2011. gada, turklat 2011.gada tas bijis art
reklamétakais ztimols. Kopuma, mobilie sakari 2011. gada ir bijusi reklamé&taka nozare.”

Tele2 ir uzpémums, kur§S nebaidas veidot riskantas marketinga stratégijas, parkapt
robezas. Ta pieméram, Tele2 organizéta akcija 2009.gada ,,Meteorits”, kad tika radits iespaids
par it ka Mazsalaca, Riga, nokrituSu meteoritu. Tikai péc diennakts uznémums atklaja, ka ta ir
organiz€ta akcija jaunajam tarifu planam. Bija dala sabiedribas, kura nosodija uznémumu par
cilvéku maldinasanu, valsts resursu izskieSanu (ugunsdzes€ju laika te€réSana, policija, izpete
iesaistitie zinatnieki) un pret uzn@mumu var€ja veérsties par tadu Reklamas likuma pantu

parkapsanu, ka:

o 3.pants “Reklama atlauts ieklaut tikai tadus pazinojumus vai vizualos att€lus, kas

neparkapj etikas, humanisma, morales, tikumibas un pieklajibas normas".

" Uznémuma Tele2 finanu raditaji http:/www.nozare.lv/uznemumi/print/F7DIE9DB-AC39-11D4-
9D85-00A0C9CFC2DB/

2 www.tele2.lv

3 Reklamas tirgus 2011. gada audzis par 5% , http://www.db.lv/tirdznieciba/pakalpojumi/reklamas-
tirgus-201 1-gada-audzis-par-5-proc-253373 (Skatits 28.03.2012.)
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« 4.pants "Reklama aizliegts: [...] veikt citada veida darbibas, kas var izraisit neskaidribas

[...]".

o 8.pants (1) dala "Maldinosa reklama ir aizliegta".1

Un tomér, lai arT dala sabiedribas neatbalstija $adas akcijas veidoSanu un bija par to
saSutus$i, ka arT pasam Tele2 galu gala $1 reklamas akcija izmaksaja 13 000Ls, ta izraisija plasu
rezonansi, par to tika runats art arvalstu zinas un runas nerima vél ilgi, kas nozim¢, ka reklama

e s _ .2
efektu sava zina bija panakusi.

Interesanti fakti par uznemumu.:

« Tele2 ir pirmais mobilo sakaru operators Latvija, kas sasniedz 1 miljona klientu skaitu.

« Katrs otrais Latvijas iedzivotajs ir Tele2 klients.

o Tele2 2011.gada kluvis par klientu uzslavétako uzp@mumu starp lielakajiem sakaru
pakalpojumu sniedz&jiem Latvija (LabsServiss.lv).

o Tele2 kapitalieguldijumi kvalitates pilnveidoSana sasniedz vairak neka 155 miljonus latu,
nodroSinot sakaru tikla parklajumu 99,6% iedzivotaju.

o Zelta Zivtina jau 12 gadus ir lideris mobilo sakaru priekSapmaksas karSu segmenta.

o Tele2 jau treSo gadu péc kartas ir Iideris runas parraides kvalitats.’

Tele2 SVID analize:

Stipras puses Vajas puses
o Zemas cenas « Reputacijas pasliktinasanas
o Jaunu tehnologiju ievieSana,
uzlaboSana

« Produktu diferencésana

Iespejas Draudi

« Pakalpojumu kvalitates uzlaboSana o Konkurentu cenu samazinajums

« Pakalpojumu dazadoSana

! Reklamas likums. http://www.likumi.lv/doc.php?id=163 (skatits28.03.2012)

? Tele2 Zviedrijas vadiba atvainojas par «meteorita» incidentu.
http://www.city24.1v/client/city24client?&pageld=15&objld=NewsObject&stateld=Newslnitial&even
tId=NewsArticleEvent&articleld=53234 (skatits 28.03.2012)

> www.tele2.lv
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2.2.3.Latvijas mobilais telefons

SIA "Latvijas Mobilais Telefons" izveidots 1992. gada un ir pirmais mobilo sakaru
operators valsti. Lidztekus pamatpakalpojumam — balss parraidei — LMT, tapat ka vadoSie
mobilo sakaru operatori visa pasaul€, aizvien vairak uzmanibas pieverS pakalpojumiem, kas
saistiti ar datu parraidi, bezvadu piekluvi internetam un tre$as paaudzes mobilo sakaru
pakalpojumiem. No uznémuma dibinaSanas briza LMT veicis kapitalieguldijumus sakaru tikla
attistiba vairak neka 250 miljonu latu apmeéra, nodroSinot Latvija plasako mobilo sakaru tikla
parklajumu — vairak neka 99% valsts teritorijas.1 Latvijas Mobilais Telefons piedava daudz un
dazadus piesléguma veidus, kuri ir diferencéti un pielagoti dazadu cilvéku vajadzibam. LMT
piedava pieslégumus gan internetam, gan telefonam, tade] ir viegli izveleties atbilstoSu savam
vajadzibam un velmeém, ka art talruna lietoSanas paradumiem piemé&rotako piesléguma veidu.

Latvijas Mobilais Telefons (LMT) Sogad atzits par iekarotako darba deveju Latvija, kas
tika noskaidrots ,,Working Day” veidotaja aptaujf?t.2 Sis augstais novértgjums ir 20 gadu
veiksmigas darbibas rezultats, kas LMT iekarotako darba dev€ju virsotnés ierindo jau piekto
gadu péc kartas. LMT ir ilggad€js Uznémuma Reputacijas Topa lideris un Milétakais
telekomunikdaciju zimols Latvija. 2011. gada Uznemumu Reputacijas topa LMT ieguvis ari
augstako noveértejumu ka uz nakotni orientétakais uznémums Latvija.

Par spiti konkurencei, kas ar1 pagajuSaja gada valdija telekomunikaciju tirgii, LMT
kopé€jais klientu skaits pieauga par vairak neka 24 tiukstoSiem, 2011. gada nogal& sasniedzot
jau 1 092 029, 1pasi stabilu attistibu uzradijis tieSi pécapmaksas klientu skaits, kur pozitiva
tendence ve€rojama gan privato, gan juridisko personu segmenta. LMT pérn izdevies
nodroSinat tiro pelpu 28,4 miljonu latu apjoma. Uzpémuma finanSu raditaju izmainas, laika
posma no 2006.gada Iidz 2011. gadam, ir redzamas 2.4. tabula.

Arm LMT marketinga strat€gija ir vérsta uz patérétaju vélmju un vajadzibu
noskaidroSanu un apmierinasanu, kas izriet no uzn€émuma noteiktajiem mérkiem:

o Nodrosinat jaunu mobilo telekomunikaciju pakalpojumu izstradi un ievieSanu,

pamatojoties uz tirgus vajadzibam un pieprasijumu.

o NodroSinat Latvijas iedzivotajiem iesp&ju lietot augstas kvalitates mobilo

telekomunikaciju sakarus.

o NodroS$inat kvalitativu klientu apkalpoSanu, motivéjot darbiniekus stradat efektivi,

veicinot darbinieku lojalitati, ka arT paaugstinot darbinieku kvalifikaciju. .

" www.Imt.Iv (Skafits: 16.03.2012.)

* WorkingDay: iekarotakais darba devjs 2011. gada bija LMT http:/www.db.lv/citas-
zinas/workingday-iekarotakais-darba-devejs-2011-gada-bija-lmt-251031 (Skatits: 17.02.2012.)
’ www.Imt.lv (Skatits: 16.03.2012.)
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LMT reklamam téré mazak Iidzeklu, neka ta konkurents Tele2, tomér ierindojas treSaja
vieta starp lielakajiem reklamdevejiem Latvija 2011. gada, kur pirmaja vieta atrodas
uznémums Tele2, bet otraja- Procter&Gamble, kur§ gan netiks sikak apskatits, jo nav

g = o - 1
telekomunikaciju nozares uzgpémums.

2.4. tabula
Uznémuma LMT finansu raditaji >
2011 2010 209 2008 07 2006
ggrcﬁjms (i, 135000000% | ~135000000 | 151120000 [ 192547.000 | 199800000 | 183383200
?ﬂzﬁ;ﬁm 28400000 | 32000000 | 25180000 | 57320000 [ 63400000 | 60075100

* Par 0,2%pieaudzis, sdidzingjuma ar 2010.gadu

Ka redzams, ar1 LMT finanSu raditaji parada, ka uzgémumu ir ietekméjusi 2008.gada
finanSu krize. Lai arT salidzino$i neliels, bet 2011. gada ir noticis uznpg€émuma apgrozijumu
pieaugums par 0,2%. Pelnas raditaji, salidzinajuma ar 2007. gadu ir ievérojami Kritusies, un,

lai ar1 2010.gada veérojams pieaugums, 2001.gada ta atkal ir samazinajusies.

Uznémuma LMT SVID analize:

Stipras puses Vajas puses

« Produktu diferencéSana « Augstakas cenas
« Pakalpojumu paplasinasana

« Konkurentu apsteig§ana inovacijas
« Uzticiba zimolam, laba reputacija

« Augsta kvalitate

Iespejas Draudi
« Tehnologiju inovacijas « Konkurentu cenu samazinajums
« Konkurentu kvalitates
paaugstinasanas

" Reklamas tirgus 2011. gada audzis par 5% , http://www.db.lv/tirdznieciba/pakalpojumi/reklamas-
tirgus-2011-gada-audzis-par-5-proc-253373 (Skatits 28.03.2012.)

2 Uzpémuma LMT finansu raditaji http://www.nozare.lv/uznemumi/print/EF7D9E260-AC39-11D4-
9D85-00A0C9CFC2DB/ (Skatits 28.03.2012.)
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2.2.4.Bite Latvija

Telekomunikaciju pakalpojumu kompanija Bite Latvija tika izveidota 2005. gada julija
ar konkrétu mérki - ,,Sniegt klientiem pasu labako. Katru dienu.”' 2005. gada septembri Bite
tikla 100 000. klientu, nedaudz vé&lak sava pulka uznemot ari biznesa klientus un sakot
piedavat mobilo sakaru pakalpojumus Latvijas uzpnéméjiem. Taja pasa laika 7 lielakajas
Latvijas pilsétas - Riga, Daugavpili, Rézekné&, Liepaja, Ventspili, Jelgava un Jirmala - bija
pieejams 3G platjoslas tikls. 2006. gada saktas sadarbibas ar pasaule vadoSo telekomunikaciju
operatoru "Vodafone" rezultata, gada beigas Bite Latvija ar lepnumu iepazistinaja ar Latvija
vél nepieredze€tam inovacijam mobila interneta joma — pakalpojumiem "Vodafone Mobile
Connect". Novembri Bite Latvija nodroSinaja mobilos sakarus starptautiskajam NATO
samitam Riga, kas Iidz tam Bitei bija ievérojamakais projekts.

2007. gada sakums Bitei bija veiksmigs, Bite Latvija klientu skaits sasniedza 200 000.
Tacu notika arT 1pa$nieka maina: par vienigo Bites akcionaru kluva "Mid Europa Partners" -
vadoSa neatkariga privata kapitala investiciju kompanija Centralaja un Austrumeiropa. 2007.
gada beigas Bite Latvija bija izveidojusi visatrak augoSo tiklu Baltijas valstis un uzlaboja savu
mobilo 3G platjoslas tiklu, nodroSinot lielako pieejamo mobila interneta atrumu Latvija.

2008. gada sakuma uzp@mums mainija savu t€lu, iegiistot jaunu un svaigu zimola
identitati un iepazistindja ar atjaunoto zimolu, ko raksturoja jauna identitate un iedvesmojoss
sauklis ,,Tu vari vairak”. Pirmo reizi Latvijas tirgli Bite Latvija, sadarbiba ar starptautiskiem
uzpémumiem ,,Vodafone” un ,,Research In Motion” (RIM), piedavaja talruni BlackBerry, kas
nodroS$inaja unikalu risinajumu bezvadu piekluvei e-pastam un citam programmam, kas lauj
efektivak izmantot savu laiku. Bite Latvija saka piedavat ari jaunu, unikalu priekSapmaksas
karti — BiFri.

Attistot uzpeémeéjdarbibu un vé&loties mainit tirgu Latvija, Bite Latvija 2008. gada
pirmaja ceturksni palielindja investicijas par vairak neka 32%, salidzinot ar to paSu periodu
iepriek$gja gada. Julija uznémums sveica sava tikla SIA ,, Telekomunikaciju grupa” klientus.
Ta ka ,,Telekomunikaciju grupa” partrauca sniegt mobilo sakaru pakalpojumus, tad tas
klientiem So pakalpojumu turpmak nodroSinaja Bite Latvija. Bites strauji augoSais un
kvalitativais tikla parklajums bija pieejams jau 95% Latvijas iedzivotaju, un tas turpindja

e .. _ . . .. . 2
paplaSinaties, uznémuma ien€mumi turpinadja pieaugt.

" www.bite.lv (Skatits: 16.03.2012.)
? www.bite.lv (Skatits: 16.03.2012.)
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2009.gada, saskana ar Sabiedrisko pakalpojumu reguléSanas komisijas (SPRK)
elektronisko sakaru pakalpojumu kvalitates parskatu par 2008. gadu, Bitei, no visiem Latvijas
mobilo sakaru operatoriem, bija labakais sekmigo zvanu savienojumu koeficients. Vienlaikus
Bite turpin3ja straujo tikla parklajuma attistibu, ieguldot aptuveni 6 milj. latu
telekomunikaciju iekartu iegadé un uzstadiSana, tikla parklajums bija pieejams jau vairak
neka 96 procentiem Latvijas iedzivotaju. Bite kluva par pirmo operatoru Latvija, kas
klientiem piedava Latvija vél nebijuSu iesp&ju pieslégt tarifu planu bez ikméneSa maksas un
zvanit visa Bites tikla par brivu. Uznémums kluva ari par popularako klientu izvéles
operatoru, uz kuru klienti parnak ar savu numuru.

2010.gada junija uzpémuma klientu skaits sasniedza 250 tiikstoSu atzimi, bet jau 2011.
gada Bite pazino, ka 2010. gada klientu bazi palielinajusi par 70%, sasniedzot 320 tukstoSus
klientu. Uznpémums 2011.gada maina pieeju telekomunikaciju tirgum Latvija, sakot piedavat
tris vienkarSus un parskatamus tarifu planus, kas apmierina visas klientu vajadzibas mobilo
sakaru joma. Lidztekus jaunajai pieejai telekomunikaciju tirgum, Bite uzsaka arl jaunu
vizualas komunikacijas stilu, savas reklamas izmantojot ar roku zimétas ilustracijas. Par Bites
saukli kluva — ,,Bite. Citada kompﬁnija.”l

Buatiba Bite ir kompanija, kas sniedz aktualus un kvalitativus telekomunikaciju
pakalpojumus. Piedavajot pilnu pakalpojumu klastu - balss pakalpojumus, SMS, mobilo
internetu un datu parraidi ta saviem klientiem nodroSina sazinas un ricibas brivibu. Bite tiecas
but noderiga saviem klientiem, uzklausot vinu vélmes un istenojot tas. Bite piedava jaunus
komunikacijas veidus, paplaSinot savu klientu iesp€jas sazinaties un paaugstinot sazinas
kvalitati. Uzn€mums seko 1idzi laikam un dod saviem klientiem iesp&ju izmantot aktualus un
modernus mobilo sakaru pakalpojumus, ievieSot jaunus komunikacijas veidus, izstradajot
unikalus un neparastus risinéjumus.2

Starp lielakajiem reklamdevéjiem Latvija, uznpémums Bite Latvija ierindojas ceturtaja
vieta. Lai gan ta ir saméra augsta pozicija, uznémums reklamam téré mazak, neka konkurentu
uznémumi Tele2 un LMT, kuri, ka jau iepriek§ minéts, ierindojas §1 topa attiecigi pirmaja un

v e e _ ey s _ . _ . v .. 3
treSaja vieta. Savukart starp reklamétakajiem zimoliem, uzn€émums ienem treSo poziciju.

! http://www.bite.lv/lv/about/milestones (18.03.2012.)
? www.bite.lv (Skatits: 16.03.2012.)
3 Pern lielakais reklamdev&js Latvija bijis "Tele2" http:/www.valmiera.lv/zina/vidzeme-un-

latvija/pern-lielakais-reklamdevejs-latvija-bijis-tele2 (skatits 15.04.2012.)
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2.5. tabula

Uzpémuma ,,Bite Latvija” finan$u raditaji'

2011 2010 2009 2008 2007 2006
Apgrozijums
_ 33 000.000 27 300.000 22380000 | 16008464 | 11800.000 5625232
(tukst. Ls)
Pelna/zaudejumi
(tikst. Ls) 2 158000 -8 550.000 -11060.000 | -15142343 | -14060.000 -9193.950

Ka redzams 2.5. tabula redzamajos datos, uznémums Bite Latvija ir vienigais
uznémums, no apskatitajiem, kura apgrozijumu nav negativi ietekmé&jusi 2008.gada krize-
uznémuma apgrozijums ir tikai palielindjies un uzp€muma zaud&umi ir pakapeniski

samazinajusies, Iidz 2011. gada uzp€émums jau ir sacis giit pelnu.

Uznémuma Bite Latvija SVID analize:

Stipras puses Vajas puses
« Zemas cenas o Neilgak pazistams zimols mobilo
« AtSkiriga, personiska pieeja klientu telekomunikaciju nozaré
apkalpoSanai

« Inovacijas, jaunas tehnologijas

Iespejas Draudi
 Attistit inovacijas « Cilveku neuzticiba mazak
« leguldit attistiba zinamam zimolam

! http://www.nozare.lv/uznemumi/print/FA33DC06-EB50-46DC-87C6-8D866ED 1 D2E3/ (Skatits:
21.03.2012.)
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2.2.5.Mobilo telekomunikaciju konkurentu salidzinajums

2.6. tabula
Bite Latvija, Tele2 un LMT 2011.gada raditaju salidzinajums
2011.g. Bite Latvija' Tele2* LMT?
Pelna no
1,9 tukstosi latu 29,7 miljoni latu 28,4 miljoni latu

pamatdarbibas

Tikla parklajums
97% 98% 99%

Latvijas teritorija

Klientu skaits 0,4 miljoni 1 020 424 1 092 029

Investicijas attistiba 6,3 miljoni latu 7,1 miljoni latu 18 miljoni latu

Ka redzams 2.6. tabula, Seit tiek salidzinata uznémumu mobilo telekomunikaciju
uznémumu Bite Latvija, LMT un Tele2 2011.gada guta pelpa pirms nodok]u atskaitijuma,
tikla parklajums Latvijas teritorija, uznémumu klientu skaits, ka ar1 ieguldito investiciju
apjoms uznémuma attistiba.

Tele2 un LMT krasi apsteidz uznémumu Bite Latvija gan klientu skaita zina, gan giitas
pelnas apjomos. Ja Tele2 un LMT Kklientu skaits jau ir parsniedzis miljona robezu, tad Bitei
tas ir vél zem puses no miljona robezas. Tomer, ari 400 tuksto$i ir ievérojams klientu
daudzums, ko uzp€mums ir iekarojis laika no 2005.gada. Ta ka Latvija paSlaik ir nedaudz
vairak ka 2 miljoni iedszotﬁju4, ir skaidrs, ka daudziem Latvijas iedzivotajiem ir vairaki
talruna numuri, kuri piesaistiti vienam un tam pasam, vai vairakiem operatoriem.

Abiem, Tele2 un LMT, uzpémumiem, ir gan lielaka pieredze Latvijas tirgl, gan
specigakas pozicijas tirgii, salidzinot ar salidzino$i jauno konkurentu Bite. Tomeér tikla
parklajums Latvijas teritorija visiem uzpémumiem ir praktiski vienlidzigs, un nemot véra, ka

jau iepriekS apskatits, to, ka uznémums Bite Latvija strauji palielina savu klientu skaitu un,

' BITE SASKAITTJUSI TERINUS UN IENAKUMUS PAR 2011. GADU

http://www.bite.lv/lv/press/review2011 (Skatits 23.03.2012)

?2011.gada Tele2 uzradija stabilu finan$u sniegumu un attistiba invest&ja 7,1miljonus latu

http://www.tele2.1v/2011 gada tele2 uzradija_stabilu finansu sniegumu un_attistiba investeja 7 1
miljonu_latu.html (23.03.2012)

> LMT 2011. gada klientu skaita un apgrozijuma pieaugums

http://www.lmt.lv/lat/par_Ilmt/presei/presei_2012?presscode=259 (skatits 23.03.2012)

42011. gada tautas skaitiSana - Galvenie raditaji http://www.csb.gov.lv/statistikas-temas/2011gada-

tautas-skaitisana-galvenie-raditaji-33608.html (Skatits:28.03.2012.)
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sakot ar 2011.gadu ir sacis git pelnu, nevis ciest zaud€jumus, uznémumam ir iespgjas
attistities un laika gaita panakt, vai pat apsteigt savus konkurentus.

Salidzinot to, cik katrs uznémums iegulda uzpémuma attistiba, redzams, ka uzpémums
LMT, kurs arT guvis 2011.gada vislielako pelnu, ir veicis arT ievérojami lielakas investicijas,
neka uznémums Tele2 un Bite Latvija. Bite investicijas ir gandriz tris reizes mazakas, neka
uznemuma LMT. Art Tele2 investe sava attistiba daudz mazak, neka to dara LMT.

Lai salidzinatu uzgp@émumu izmaingas 2011.gada laika, 2.7. tabula att€loti 2010. gada

iepriek$ apskatitie dati.

2.7. tabula
Bite Latvija, Tele2 un LMT 2010.gada raditaju salidzinajums.
2010.g. Bite Latvija' Tele2* LMT?
Pelna no
-1,9 miljoni latu 29,6 miljoni latu 32,12 miljoni latu
pamatdarbibas
Tikla parklajums
97% 98% 99%
Latvijas teritorija
Klientu skaits 0,32 miljoni 1 026 682 1067 707
Investicijas attistiba 5,3 miljoni latu 6,96 miljoni latu 12 miljoni latu

Salidzinot pelpas raditajus, var redzet, ka lielaku pelnpu, salidzinot ar 2010.gadu,
2011.gada ir guvis gan uznpémums Bite Latvija, gan Tele2, bet LMT pelna ir samazinajusies.
Turklat Bite Latvija pelpa, kop§ ienakSanas Latvijas tirgli, pirmo reizi pa Siem gadiem ir
pozitiva un biutiski pieaugusi 2011.gada laika. Tas tiek pamatots ar to, ka , "Bite Latvija"
zaud€jumu mazinasanai biitiska loma bijusi Iidzeklu un veértibu norakstiSanas summas

samazinasana lidz 2,69 miljoniem latu no 5,91 miljoniem latu, ko "Bite Latvija" norakstija

' BITE SASKAITTJUSI TERINUS UN IENAKUMUS PAR 2011. GADU

http://www.bite.lv/lv/press/review2011 (Skatits 23.03.2012)

*2011.gada Tele2 uzradija stabilu finan§u sniegumu un attistiba investgja 7,1 miljonus latu

http://www.tele2.1v/2011_gada_tele2 uzradija_stabilu_finansu_sniegumu_un_attistiba_investeja_7_1
miljonu_latu.html (23.03.2012)

3 LMT 2011. gada klientu skaita un apgrozijuma pieaugums

http://www.lmt.Iv/lat/par_Imt/presei/presei_2012?presscode=259 (skatits 23.03.2012)
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2010.gadﬁl, ka ar1 to var skaidrot ar ievérojamo, 25 procentu, uznémuma klientu skaita
pieaugumu. Bitiski tikla parklajums Latvijas teritorija nav mainijies, bet ir manamas
ieve€rojamas izmainas uzpémumu klientu skaita. Bite Latvija klientu skaits 2011.gada gaita ir
pieaudzis par 25 %, LMT Kklientu skaits ir palielinajies par 24 tukstoSiem. Tacu TELE2
klientu skaita ir vérojams samazinajums par 6 258 klientiem. So situdciju var skaidrot ar
darbiba un ta lietotjiem tika liegta jebkada sazinas iesp&a. ST notikuma rezultata tika
noverota pastiprinata interese un Tele2 klientu pliisma pie citiem operatoriem.2

Savukart, attieciba uz investicijam, visi uznémumi 2011.gada tas ir palielingjusi,
uznémumi Tele2 un Bite Latvija méreni ta palielinot, bet uznp€mumam LMT veicot
ieve€rojamu investiciju palielinadjumu, no 2010.gada 12 miljonu latu investéSanas uznémuma
attistiba, Iidz 18miljonu lielam investiciju apjomam 2011.gada.

Salidzinot 2012.gada pirma ceturkSna raditajus ar 2011.gada pirma ceturkSna raditajiem
(skat. 2.8 tabulu), redzams, ka pelna ir augusi gan uzpémumam Tele2, gan Bite, bet
uznémuma LMT raditajos ir vérojams pelnas samazinajums vairak neka uz pusi. Un, lai ari
nepartraukti norit visu uzpémumu tikla parklajuma kvalitates uzlaboSana, iev€rojamas
procentualas izmainas nav redzamas. Salidzinot apgrozijuma raditajus, pieaugums verojams
Bites un LMT raditajos, Tele2 apgrozijuma vérojams kritums. Tele2 apgrozijums, salidzinot
ar 2011.gada pirmo ceturksni, ir samazinajies par 8,8 %, uznémuma Bite apgrozijums ir
pieaudzis par 24 %, bet uznpemuma LMT apgrozijuma raditajos ir vérojams pieaugums viena

procenta apmera.

' "Bite Latvija" 2011.gada pcnodoklu zaud&jumi sasniegusi 2,158 miljonus latu
http://www.leta.lv/search/find/?patern=bite%20latvija&kmode[|=stem&item=89128F6F-B222-4917-
A880-CB4821E026D5 (skatits 05.04.2012.)

? "Tele2" avarijas laika konkurentiem palielinajies klientu skaits
http://www.financenet.lv/nozares/384859-

tele2 avarijas_laika_konkurentiem_palielinajies_klientu_skaits (Skatits: 27.03.2012.)
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2.8. tabula

Tele2, LMT un BITE 2012. un 2011. gada pirma ceturksSna raditaji

-0,2 miljoni latu

6,8 miljoni latu 11,7 miljoni latu

97% 98% 99%

6,9 miljoni latu 20,6 miljoni latu 29,9 miljoni latu

0,5 miljoni latu

6,9 miljoni latu 5,7 miljoni latu

97% 98% 99%

8.5 miljoni latu 18,8 miljoni latu 30,14 miljoni latu

Kopuma, mobilo telekomunikaciju nozarg€ starp Siem trijiem uznémumiem V&l joprojam
domingé Tele2 un LMT, kuriem gan pelpas, gan klientu raditaji ir ievérojami augstaki par
uznémuma Bite Latvija raditajiem. Tomér, nemot veéra to, cik ilgi Bite darbojas Latvijas tirga,
uznémuma darbiba verojama strauja izaugsme, un laika gaita situacija nozaré starp
konkurentiem var mainities. Stkaks uznémuma Bite Latvija apskats seko talak, §1 darba treSaja

nodala.

" BITE SASKAITIJUSI TERINUS UN IENAKUMUS PAR 2011. GADU

http://www.bite.lv/lv/press/review2011 (Skatits 23.03.2012)

*2011.gada Tele2 uzradija stabilu finansu sniegumu un attistiba invest&ja 7,1miljonus latu

http://www.tele2.1v/2011 gada tele2 uzradija stabilu finansu sniegumu un_attistiba_investeja 7 1
miljonu_latu.html (23.03.2012)

3 LMT 2011. gada klientu skaita un apgrozijuma pieaugums

http://www.lmt.lv/lat/par_Imt/presei/presei 2012?presscode=259 (skatits 23.03.2012)
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3. PETIJUMS

3.1 Uzpémuma Bite marketinga stratégija Latvija

Uznémums Bite ienaca Latvija 2005.gada, tiecoties nodroS$inat strauju izaugsmi Latvijas
tirgll. Jau ta pasa gada decembri uznémums bija ieguvis 50 000 klientu. Marketinga stratégijas
izvele ir atkariga galvenokart no uzpémuma uzstadita mérka, un uznémumam Bite ienakot
Latvijas tirgl, tas pazinoja, ka vé&las triecientempa iegut butisku dalu Latvijas
telekomunikaciju tirgus, 2008. gada pazinojot, ka pirmais meérkis, organiski augot un
attistoties, biitu iekarot 15- 20% lielu tirgus dalu.' Lai to pandktu, uzngmums izveidoja un
izmantoja agresivu marketinga stratégiju. Sobrid uznémums darbojas Latvija nedaudz vairak
ka piecus gadus un ir ieguvis jau aptuveni 15% tirgus dalu, kura turpina pieaugt.

Ta ka laika, kad uznémums ienaca Latvijas tirgii, LMT un Tele2 bija iekarojusi milzigu
tirgus dalu, praktiski katrs klients, ko uzp€mums var€ja piesaistit, bija vai nu Tele2 vai LMT
klients. Agresivas marketinga stratégijas izveidoSana un realiz€$ana attaisnojusi sevi, jo jau ta
pasa gada decembr, Cetru meéneSu laika kop$ darbibas uzsakSanas, uznpémuma klientu skaits
sasniedza 50 tukstoSus, un turpindja augt, 11dz ir sasniedzis jau vairak neka 420 tukstoSus. 2
Uzpémuma marketinga strat€gija ir izradijusies tik veiksmiga, ka uznémums ir nodrosinajis
visstraujako izaugsmi Latvijas telekomunikaciju tirgt. Tikai divu gadu laika BITES
pakalpojumi ir kluvusi pieejami 92% Latvijas iedzivotaju. LMT sasniedza Iidzigus raditajus
desmit gadu laika péc uznémuma dibinasanas, bet Tele2 - Cetru gadu laika. 3

Lai arT uzp@émums, pirms savas darbibas uzsakSanas Latvija, ir darbojies Lietuvas tirgi,
kura ir Latvijas kaiminvalsts, d€] ka var€tu likties, ka Latvijas tirgii var izmantot jau Lietuva
parbauditas metodes un marketinga stratégiju, Bite Latvija un Bité Lietuva ir praktiski
atseviS$ki uznémumi un to marketinga stratégijas ir dazadas, jo atSkiras ari tirgus dalas.
Uzpémums Latvija ir atbildigs par saviem izvirzitajiem mérkiem un uzstadijjumiem un
uznémums Lietuva- par saviem. Uznémumu marketinga jomas strada pilnigi neatkarigi viena
no otras un nav sava starpa saistitas, Iidz ar to atskirigas ir arm uznémumu veidotas marketinga
stratégijas. Tadejadi atSkiras ne vien uzpémumu piedavatie atSkirigie tarifu plani, bet ari
veidotas reklamas kampanas. Uznémums Bite Latvija uzsver, ka ta galvenais fokuss nav tikai

uz pieeju ar zemakajam cenam, bet gan godigu praksi, attieciba pret klientiem.”

! Bite vélas iekosties http://www.db.lv/tehnologijas/bite-velas-iekosties-158607 (Skatits: 01.05.2012.)
> www.bite.lv (Skatits: 01.05.2012.)

? Bite Latvija klientu baze palielinajusies par 74% http://www.boot.lv/tehnika/mobilie-telefoni/bite-
latvija-klientu-baze-palielinajusies-par-74 (Skatits 01.05.2012.)

* Uznémuma Bite Latvija nepublicétie materiali
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Ka jau tika minéts darba pirmaja nodala, marketinga strat€gija sastav no atseviskiem
elementiem- pozicion€$anas, mérka tirgus, marketinga kompleksa un marketinga pasakumu
izmantoSanas, tai ir jakonkretizé tirgus segmenti, uz kuriem firma orient€ savas piiles, un

katram tirgus segmentam ir nepiecieSams izstradat savu marketinga stratégiju.

3.1.1.Uznémuma meérka tirgus un tirgus segmentéSana

Uznémumam Bite uzsakot darbibu, tas tirgu sadalija segmentos. Telekomunikaciju
uznémuma Bite Latvija tirgus segmentu var iedalit p&c jau pirmaja nodala apskatitajam tirgus

segmentéSanas pazimém:

e geografiskas- ta ka uznémums Bite piedava savus pakalpojumus ne vien Latvijas, bet art
Lietuvas iedzivotajiem, tad no §1 viedokla tirgu var sadalit valstu segmentos. Tacu darba
tiek analizéta tieSi uzpémuma darbiba Latvija, un Seit var izdalit pils€tu un lauku
segmentus, jo pilsétas vairak ir nepiecieSami mobilie sakari, kuri bitu izdevigaki
ilgakam sarunam, piemé&ram, biznesa lietu kartoSanai, bet laukos vairak svarigaka ir
tikla parklajuma pieejamiba un ta kvalitate;

e demografiskas- iedalot segmentus péc demografiskajam pazimém, tirgu galvenokart var
iedalit pec vecuma pazimém, nemot véra to, ka jaunieSiem vairak ir raksturiga szinu
siitiSana un mobila interneta izmantoSana', savukart pieaugusajiem sarunas, kadel
uznémums Bite ir izveidojis dazadus tarifus, no kuriem dazi ir domati ilgam sarunam,
citi- vairak Tsam sarunam un apmainai ar 1szipam, ir iesp&ja ar1 par noteiktu, izdevigu
naudas summu papildinat 1szinu skaitu, kuras var nosutit tad bez maksas. Tapat Bite
piedava, vairak uz jaunieSiem tend€tu, priekSapmaksas karti BiFri, kura piedava
bezmaksas sazinaSanos sava starpa un Ietakas 1szinas.

e ckonomiskas- tas, cik daudz cilveki ir gatavi, vai sp€jigi terét mobilo telefonsakaru
izmantoSanai. To var arl saistit ar iepriek§ min€to, ka jaunie$i vairak izv€las sitit
1szinas, neka zvanit, jo Sis variants ir 1&taks, bet pieaugusie vairak izv€las zvantit, jo tas
ir értak un atrak, un, lai ar1 dargak, pastavigo ienakumu dg] to var at]auties.

e socialas- tirgus segmentus var iedalit péc sociala slana pazimé€m, jo turigakais slanis
vElesies sanemt pasSu labako un modernako, ta ka to atlauj augstie ienakumi un pieprasa
stavoklis sabiedriba, savukart nabadzigakais slanis vairak vélesies pieticigakus un
letakus pakalpojumus, kuri prasa mazaku lidzeklu izlietojumu. Lielu nozimi ienem ari

sabiedribas dzivesveids, piem&ram, aktiva dzivesveida piekrit€jiem nepiecieSami biis

! Mobilais tirgus kiisa, kaislibas mutulo, konkurenti nesnauz http://www.sakaru-
pasaule.lv/main.php3?sub=view&RID=1155 (skatits 28.04.2012.)
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atri, vienkarsi un racionali pakalpojumi. Ari darba nodro$inajums ir ietekmgjoSs faktors,
jo pastavigie ienakumi lauj cilvékiem izvéleties piemérotakos pakalpojumus, ka,
pieméram, $aja gadijuma, atbilstoSus tarifu planus;

e personiskas- pec §is pazimes, tirgu var iedalit segmentos, nemot véra profesijas, kuru
uznémums Bite ir iedalji divas dalas: uzpnéméji un pargjie. Uzpeéméjiem bis
nepiecieSams augstas pakalpojumu kvalitates nodroSinajums un iesp€ja izmantot
dazadas mobilo pakalpojumu funkcijas- datu parraide un interneta pieejamiba, ka ari
sakari péc iespg€jas plaSaka meéroga- gan viet€ja, gan starptautiska zina, kameér citu
profesiju parstavjiem Sadas iesp€jas biezi vien nemaz nav nepiecieSamas. TieSi tadéel
Bite piedava saviem klientiem arvien jaunakos Blackberry brenda mobilos talrunus, kas
butiski atvieglo uznémgja darbibas arpus darbavietas;

e uzvedibas- tirgus segmentus var iedalit arT péc patérina intensitates, pienemot, ka dazi
cilvéki dazadi patéré savu laiku mobilajam sarunam un pakalpojumiem, lidz ar to
dazadu atlaizu nodroSinaSana stimul@ patérét arvien vairak. Uznémums Bite, ienakot
Latvijas tirgt, piedavaja sadu atlaizu programmu ar piedavato tarifu ,,Varianti”, kurs
piedavaja piecus dazadus tarifu planus, pieskirot lielaku atlaidi vid€jai miniites maksai,

palielinot abon&to miniiSu skaitu (skatit pirmo pielikumu).

Izanaliz&jot segment€Sanas pazimes, var secinat, ka Bites mérka tirgus ir gandriz visi
individi, neatkarigi no vecuma (iznemot v&l nerundjoSos bérnus), dzimuma, profesijas un
tamlidzigiem faktoriem. Lidz ar to, uznp@muma meérka auditorija, kuru tas censas iekarot, ir
visai neierobeZota, Bites zimols ir veérsts uz plasu publiku, uzpémuma piedavata
priekSapmaksas karte BiFri- vairak uz gados jaunaku auditoriju. !

Ta ka Latvijas mobilo telekomunikaciju tirgus, Bitei ienakot taja, bija gana piesatinats-
2005.gada uzpémums Tele2 sasniedza viena miljona klientu robezu®, bet LMT klientu skaits
parsniedza 850 tukstoSu robezu’, bet Latvija kopgjais iedzivotaju skaits Saja gada bija
aptuveni 2,3miljoni4. Principa mérka auditorija, uz kuru uznémums var&ja t€meét un censties
piesaistit sev, jau bija mobilo telekomunikaciju uzpémuma Tele2 vai LMT Kklients, vai
izmantoja jau iepriekS apskatita telekomunikaciju uzpnémuma Lattelecom pakalpojumus-

majas telefonu.

! Bite vélas iekosties http://www.db.lv/tehnologijas/bite-velas-iekosties-158607 (Skatits: 01.05.2012.)
? Tele2 atzime 10 izaugsmes gadus Latvija

http://www.tele2.lv/tele2_atzime 10_izaugsmes_gadus_latvija.html (Skatits: 01.05.2012.)

> LMT kapitalieguldijumi parsniedz 200 miljonus latu
http://www.lmt.Iv/lat/par_Imt/presei/presei_20067presscode=173 (Skatits: 01.05.2012.)

* Demografiskas situacijas izmainas Latvija 2005.gada
http://www.csb.gov.lv/notikumi/demografiskas-situacijas-izmainas-latvija-2005gada-26271.html
(Skatits: 01.05.2012.)
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Ienakot tirgl, uznémums izvélgjies izmantot koncentréto marketinga stratégiju, virzot
savu darbibu uz lielakas dalas iekaroSanu no vairakiem tirgus segmentiem. Uzpémums
piedavaja astonus tarifu veidus- ,,Bite Parunasim!”, ,,Bite Varianti”, kur§ ieklauj sevi piecus
tarifu veidus, ,,Bite 57, ,,Bite Smart”, ka ar1 priekSapmaksas karti ,,Bifri” (piedavatos tarifu

planus skatit pirmaja pielikuma). lesakuma piedavatos tarifu planu var apskatit 3.1. attéla.

Privatpersonam Biznesam
“Bite Varianti” “Bite Smart”
“Bite 5” “Bite Varianti”
“Bite Parunasim” “Bite 5”

3.1.art. Bite sakotn&ji piedavatie tarifu plani.'

Laikam ejot, uzpémums Bite Latvija saprata, ka cilveéki apjik daudzo tarifu
piedavajuma un nespgj orientgties”, tade] izveidoja tr1s, vienkarSakus un parskatams tarifu
veidus- Bite 1,5; Bite 3,5 un Bite 8,5 (tarifu planus skatit otraja pielikuma), atbilstosi no jauna
izveidotajiem tirgus segmentiem. Tiem, kas tomér ari Saja piedavajuma var€tu apjukt,

vienmer ir iesp&ja izveleties Starta tarifu.

Starta tarifs. Fikséta ikméneSa maksa — O Ls. Zvani — 6 santimi minaté uz visiem
Latvijas tikliem. SMS — 3 santimi uz visiem Latvijas tikliem. Datu parraide — 3 santimi
par megabaitu (informacijas parraides kanalu datu caurlaides sp&jas mérvieniba®).

e Bite 1,5. Fikseta ikméneSa maksa — 1,5 Ls. Ieklauts — neierobeZoti zvani un 1szinas
Bites tikla, 20 MB datu parraidei. Zvani uz citiem Latvijas tikliem — 3 santimi miniite.
SMS uz citiem Latvijas tikliem — 3 santimi. Datu parraides cena péc ieklauto 20 MB
iztéréSanas — 3 santimi par megabaitu.

e Bite 3,5. Fikséta ikménesSa maksa — 3,5 Ls. Ieklauts — 350 zvanu miniites uz visiem
Latvijas tikliem , 100 1szinas uz visiem Latvijas tikliem, 50 MB datu parraidei. Iztergjot
kaut ko no ieklauta — 3 santimi miniit€ zvani, 3 santimi 1szinas, 3 santimi par megabaitu.

e Bite 8,5. Fiks¢ta ikméneSa maksa — 8,5Ls. Ieklauts — 1000 zvanu miniites uz visiem

Latvijas tikliem, 250 Tszinas uz visiem Latvijas tikliem, 150 MB datu parraidei. Iztergjot

" www.bite.lv (Skatits: 01.05.2012.)

2 BITE LATVIUA: SOGAD TELEKOMUNIKACIU TIRGU VALDIS VIENKARSIBA UN
ATKLATIBA http://zparks.lv/zinas/mobilie/bite-latvija-sogad-telekomunikaciju-tirgu-valdis-
vienkarsiba-un-atklatiba (skatits 02.05.2012.)

? Informacijas mérvienibas un to daudzkartni MEGABAITS
http://lv.wikipedia.org/wiki/Starptautisk%C4%81 m%C4%93rvien%C4%ABbu_sist%C4%93ma
(skatits 03.05.2012.)
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kaut ko no ieklautd — 3 santimi mintté zvani, 3 santimi par 1szinu, 3 santimi par

megabaitu.

Papildus tarifiem, uzn€mums piedava art iesp€ju papildinat nepiecieSamo pakalpojumu
par izdevigam naudas summam. Ta pieméram, pasitit papildus Tszinas, datu apjomu, iegiit
letakas sarunas ar noteiktiem cilvékiem- piedavajot izveleties, atbilstoS$i cilvéku vajadzibam.

So iesp&ju izcenojums un iesp&jamie iegiitie pakalpojumi arT redzami otraja pielikuma.

e Iszinu papildpakalpojums. 100 Iszinas uz visiem Latvijas tikliem par 1 Ls. 1000 Tszinas
uz visiem Latvijas tikliem par 2 Ls. Pieméram, ar Bite 1,5 tarifu $is 1szinas var€s sutit
tieSi uz citiem tikliem, jo Bites tikla 1szinas jau ir bezmaksas. Bet Bite 3,5 un Bite 8,5
$1s 1szinas summeéjas klat tarifu plana ieklautajam.

e Internets telefona. 100 megabaiti par 1,25 Ls. 500 megabaiti —par 3,75 Ls. 2048
megabaiti (2 GB) par 5 Ls. Partérgjot iek]auto, maksa ir 3 santimi par megabaitu.

e Blackberry. Blackberry ir ka papildpakalpojums ir pieejams gan p&capmaksas, gan
priekSapmaksas lietotajiem. 5 Ls par neierobezotu datu parraidi un Blackberry Internet
Service jeb BIS (vairakumam lietotaju), 7 Ls par neierobeZotu datu parraidi un
Blackberry Internet Service + Blackberry Enterprise Service jeb BES (lietotajiem, kam
ir savs epasta serveris ar BES programmatiru).

e Labakie draugi. Fiks€ta méneSa maksa — 1,25 Ls. lespgja pieslégt 5 draugu Bites

. . 1
numurus, ar kuriem sarunas ir bezmaksas.

Uznémums Bite nepiecieSamibu nakotn€ vienkarSot tarifu planus un atteikties no
maksas par vienkarSiem pakalpojumiem, ka, pieméram, maksas numura noteic€ju u.tml.
paredz€ja jau 2008.gada, planojot uzlabot attiecibas ar klientiem, jo daudzi neizprata izveletos

tarifu planus, 1idz ar to neizprotot arT to, par ko tiek ik ménesi maksits.”

3.1.2.Bite Latvija uznémuma pozicionésana un orientacija uz patéeretaju

Izstradajot un ievieSot uznémuma pozicion€Sanu, uzpémums var git priekSrocibas,
salidzinot ar konkurentiem, jo klientu atmina vairak paliek pozicion€tie uznémumi, un pats
uznémums var uzsvert savu individualitati. Klienti Ipas$i atceras pozicionéSanu, pienemot, ka

cilveks fiziski nevar atcerties visus reklamas sludindjumus, piedavajuma bitibu un

" www.bite.lv (Skatits: 01.05.2012.)

2 BITE LATVUA: SOGAD TELEKOMUNIKACIU TIRGU VALDIS VIENKARSIBA UN
ATKLATIBA http://zparks.lv/zinas/mobilie/bite-latvija-sogad-telekomunikaciju-tirgu-valdis-
vienkarsiba-un-atklatiba (skatits 02.05.2012.)
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tamlidzigas lietas.! Ta vieta atmina paliek ,,saisinata” versija — pozicionéSana. Arl uzpémums
,BITE” sevi poziciong, ka ,,Citada kompanija”. Bite sevi pozicioné ka godigu un taisnigu
uznémumu, kuri tiecas péc nelabojama idealisma un mégina padarit dzivi labaku ne vien sev,
bet ar1 saviem klientiem, dara to, ko sola un ieklausas savos klientos.>

Bite orientaciju uz patérétaju vélmém un vajadzibam un atSkirigo marketinga stratégiju
ir pieradijusi vairakos veidos. Bite uzskata, ka svarigakais ir izveidot klientam vajadzigu,
vertigu un noderigu produktu, taja pat laika izvertgjot ari tehnologiju tendences. Pirms jauna
produkta ievieSanas tirgii tiek veikts apjomigs izpétes darbs, analizéts, vai produktam ir
potencials un vai tas bus dvaotspéjigs.3 Pieméram, liela dala sabiedribas izmanto
priekSapmaksas kartes, kura piedava iesp&ju sekot I1dzi un kontrolét savas izmaksas. Redzot

S1s patérétaju veélmes, Bite izveidoja majaslapu www.manabite.lv, kura jebkur§ Bites klients

var pieregistréties un sekot 1idzi savam izmaksam, siki redzot gan zvanitos numurus, gan
zvana ilgumu, izvél&to tarifa planu, partérétas un atlikuias vienibas un tamlidzigi. Sada veida
uznémums apmierindja klientiem nozimigas vajadzibas. Uzpe€mums neSkiro klientus
priekSapmaksas karSu lietotajos un pécapmaksas piesléguma lietotajos, vienadojot abu tarifu
un pakalpojumu piedavajumu. Tapat tiek nakts preti arm piesleguma lietotajiem, lai biitu
iespejams kontrolét savas izmaksas un neparsniegt planotas rékina summas. Piem&ram, Bite
piedava pieslegt papildpakalpojumus- Tszinas, kuras bridina par kadas noteiktas ré€kina
summas sasniegSanu, iesp&ja automatiski, sasniedzot kadu summu, automatiski atslégt
izejoSos zvanus un 1szinas, taja pat laika saglabajot iesp€ju izmantot v€l vienu sarunu mintti
un vienu iszinu, un tamlidzigas iesp&jas. IpaSi $Ts iesp&jas var novertét vecaki, kuri varu
tadejadi kontrol€t savu bérnu mobilo pakalpojumu terinus.

Tadejadi uzn@émums pamazam iekaro Latvijas tirgu un pat€rétaju uzticibu. Par to, ka
Bite ir iekarojusi Latvijas iedzivotaju uzticibu, liecina ar1 fakts, ka, jau ilgak neka gadu,
cilvéki, parnakot no cita operatora ar savu numuru, visbiezak izvelas izmantot tieSi Bites
piedavatos pakalpojumus.® Turklat, kop$ ir ieviesta iesp€ja mainit operatorus vienas dienas
laika, saglabajot savu telefona numuru, patérétaji biezak izveélas mainit operatorus.

Uzpémums Bite sevi pozicioné ka atSkirigu uznémumu no pargjiem. To pamato
uzpnémuma izveidota marketinga stratégija, kura sevi ieklauj neparasti veidotas marketinga

aktivitates, kuras rada pozitivas emocijas paterétajos, liek sajust personisku uzp€muma

"POZICIONESANA - UZNEMUMA NOZIMIGAKAIS STRATEGISKAIS UZDEVUMS
http://www.marketinga-agentura.lv/lv/articles.phpnews_id=6 (skatits 02.05.2012.)

* www.bite.lv (skatits 03.05.2012.)

? Jauni produkti — uznémuma asinsrite http://nekrize.lv/jauni-produkti-uznemuma-asinsrite/ (skatits
01.05.2012.)

* Més esam Bite. Citada kompanija. M@s ticam tam, ko daram. http://parasts.1v/2011/05/09/mes-esam-
bite-citada-kompanija-mes-ticam-tam-ko-daram/ (skatits 02.05.2012.)
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attieksmi un pieeju. Ta, pieméram, darba autore ir noveérojusi, ka uznémums ikvienu klientu
apsveic svétkos- varda dienas, dzimSanas dienas, oficiali atzim€jamas dienas- katram
klientam nodroSinot zvanu ar ierakstitu apsveikumu, turklat, ja talrunis netiek pacelts, tiek
nosiitita apsveikuma Tszina. Neparastas ir arT uzpémuma veidotas marketinga akcijas- ta,
pieméram, 2011.gada maija beigas Bite Riga un citas lielakajas Latvijas pils€tas izvietoja
zalus divanus noslogotakajas pieturvietas, aicinot cilvékus sagaidit transportu citadi — ierasta
metala solina vieta, seédét uz miksta divana. Lai iepriecinatu savus klientus, Bite 2010.gada
aicinaja zvanit uz klientu apkalpoSanas centra specialo 1. aprila bezmaksas Iiniju un laut valu
smiekliem, kas tika ierakstiti, lai velak tiktu izmantoti ka zvanu tonis mobilajiem talruniem.
Aicinajumam atsaucas negaiditi liels interesentu skaits — kopuma tika sanemti 6668 zvani, kas
pec kopgja garuma sastadija vairak neka 22 stundas ar smiekliem.' Uzpémums ir veidojis vel
citas, dazadas akcijas, aptaujas, petfjumus, jaunakais unikalais pakalpojums, ko uznémums
piedava, ir ik reizi, kad klients zvanis uz nestandarta numuru, vin$ dzird€s sunu rejas un dazu
sekunzu laika var@s izlemt, vai turpinat zvanu. Ja zvans tiks partraukts, klients sanems 1szinu
ar zvana maksu. Sis pakalpojums ticis radits, jo, saskana ar operatora apkopoto informaciju,
katrs piektais Latvijas iedzivotajs veic zvanus uz paaugstinatas maksas numuriem. No
operatora klientiem vairak neka 90% nezinot, kuri ir paaugstinatas maksas numuri un cik tie
maksa, vai arT maksu zina aptuveni. "Bite" apré€kini liecina, ka ik gadu, zvanot uz Siem
numuriem, tiek izteréti astoni miljoni latu.”

Klientiem draudzigas un pretimnakoSas nav tikai veidotas akcijas un reklamas, bet ar1
uznémuma piedavatie pakalpojumi, ta, pieméram, uznémums Bite nesen ir ieviesis iespeju
nomainit savu operatoru uz Bites, neizejot no majas- to var izdarit vinu majas lapa, aizpildot
noteiktu anketu, uzn€mums sazinas ar patérétaju, parliecinoties, ka zinas nav maldigas un
cilveks tieSam velas mainit operatoru, un pa pastu vai ar kurjera palidzibu patérétajam tiek
nogadatie nepiecieSamie dokumenti. Patérétaju velmes tiek nepartraukti izzinatas, veicot
pastavigas aptaujas un datu analizes. Turklat, uzp€mums tiek atzits ne tikai darbinieku vide,
bet ar1 darba tirgi- uzn@mums ierindojas treSaja vieta starp uzgpémumiem, kuros cilveki velas
veidot savu karjeru. 3

Veiksmigi virzitas marketinga stratégijas aktivitates un akcijas lauj uzpémumam
ieguldit mazak Iidzeklu reklamu veidoSana. Bite reklamas iegulda mazak lidzeklu, neka tas

konkurenti Tele2 un LMT. 2011.gada lielakais reklamdevéjs Latvija ir bijis uznp€émums Tele2,

" www.bite.lv (skatits 29.04.2012.)

* "Bites" klientus par paaugstinatas maksas numuriem bridinas ar suna rejam
http://puaro.lv/lv/puaro/bites-klientus-par-paaugstinatas-maksas-numuriem-bridinas-ar-suna-rejam
(skatits 04.05.2012.)

? www.bite.lv (Skatits 04.05.2012.)
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ar1 treSo vietu iepem telekomunikaciju uznémums- LMT, un talak, téréjot mazak Iidzeklus,
neka konkurenti, seko uznémums Bite Latvija. Uznémuma vaditaji skaidro, ka, ta vieta, lai
terétu reklamas milzigas naudas summas, Bite tas cenSas veidot pardomatakas un
pamanamakas, atél,(iﬁgas.1 Tadejadi uzpémums paliek sabiedribas atmina, izlietojot mazakus
naudas lidzeklus, neka ta konkurenti.

Pedgja laika reklamas Bite izcelas ar video rulli§iem, kuros reklama tiek it ka ziméta ar
roku. Pirms neilga laika art LMT priekSapmaksas kartes Amigo reklamas ir paradijies lidzigs
reklamas rullitis ar zim&Sanas elementiem, ka deél Bite ir vérsusies Patérétaju tiesibu
aizsardzibas centra, ar ligumu izskatit, vai $ada veida netiek maldinata sabiedriba un parkapts
Reklamas likums.> Péc darba autores domam, arvien biezak mobilo telekomunikaciju

uznémumu starpa rodas nesaskanas, kas liecina par sivu konkurenci $aja nozarg.

3. 2 Anketésana

3.2.1. Pétijjuma metodologijas pamatojums

Pirms anketas izstrades, darba autore izvirzija mérki noskaidrot respondentu
apmierinatibu ar esoSo pakalpojumu sniedz&ju, vinu viedokli par uzpémumu Bite, par ta
stiprajam un vajajam pusém, un ta veidoto marketinga strat€giju Latvijas tirgli. Lai savaktu
nepiecieSamos datus, saprotama un neparprotama valoda tika izveidoti dazada veida jautajumi
(anketas paraugu skatit 3.pielikuma), anketas sakuma paskaidrojot aptaujas mérkus un
respondenta viedokla nozimigumu. Jautajumi tika veidoti ta, lai tie biitu ne vien interesanti,
bet lai no tiem giitd informacija biitu arT noderiga un praktiski izmantojama. Darba autore
izvairijjas no lieku jautajuma uzdoSanas, lai respondenta anket€Sanas laiks ieklautos 5-
10minasu ilga laika posma. Lai nodroSinatu praktiskas informacijas iegiiSanu, tika veidoti art
jautajumi, noradot uz specifiskiem pakalpojumu kvalitates raditajiem, lidzot tos novertéet.

Anketa ieklauti arT sociali demografiskie dati, vecums (piedavajot izvéleties noteiktas
vecuma grupas, nevis noradot konkrétu vecumu, kas varétu nebit korekti) un nodarboSanas,
kas, péc autores domam, ir nozimigi ne vien pétijumu rezultatu analizei, bet ar1 priekSlikumu

veidoSana par uznémuma darbibas uzlaboSanu un turpmakas ricibas planoSana.

! Bite vélas iekosties http://www.db.lv/tehnologijas/bite-velas-iekosties-158607 (Skatits: 01.05.2012.)
2 Bite un Amigo sakoZas reklamas joma ar zim€Sanas elementiem http://www.db.lv/tehnologijas/bite-
un-amigo-sakozas-reklamas-joma-ar-zimesanas-elementiem-369930 (skatits 03.05.2012.)
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Pétijuma meérkis

Ar anketéSanas palidzibu noskaidrot patérétaju viedokli par mobilo telekomunikaciju

operatoriem, uznémuma Bite piedavajumu un ta veidoto marketinga stratégiju Latvija.

Pétijuma uzdevumi:

Izpéetit paterétaju apmierinatibu ar mobilo pakalpojumu operatoriem.
Noskaidrot iemeslus, kadé] tiek, vai netiek mainiti operatori.

Noskaidrot uznemuma Bite Latvija stipras un vajas puses.

el

Noskaidrot uzpémuma marketinga stratégijas efektivitati.

Pétijuma objekts:

Petijuma objekts ir Bite Latvija uznémums.

Pétijuma priekSmets:

Pétijuma priekSmets ir uznémuma Bite Latvija marketinga stratégija.

Ka informacijas vakSanas metodi autore izv€lgjas anket€Sanu- aptaujas veikSanu
rakstiska forma interneta vidé. Aptauja piedalijas ne tikai Bites operatora klienti, bet jebkurs
mobilo telekomunikaciju lietotajs, uzpémumu Bite, LMT vai Tele2 klients. Rakstiska
anket€Sana tika izmantota tadel, ka tas ir elastigs pirmreiz€jas marketinga informacijas
vakSanas veids, ka ari, lai izvairitos no intervétaja personigas ietekmes aptaujas veikSanas
laika, jo pati autore uzskata, ka marketinga pétijjumu veikSana uznémuma ir Joti biitiska, tad€l
jautajumu uzdoSana un sanemtas atbildes var€tu tikt interpretétas subjektivi. Autore izsutija
340 aptaujas anketas, tomér aizpilditas tika tikai 126, kas ir viens no rakstiskas aptaujas
minusiem. Anketas tika piedavatas ikvienam mobilo telekomunikaciju lietotajam, neatkarigi

no vecuma, dzimuma vai nodarboSanas.
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3.2.2. AnketéSanas rezultatu analize

1. JGs izmantojat:

19% 2%

45%

34%

O Bites pieslegumu vai
priekSapmaksas karti
(Bite, BiFri)

B LMT pieslegumu vai
priekSapmaksas karti

(Okarte, Amigo)
O Tele2 pieslegumu vai

priekSapmaksas karti

(Zelta Zivtina)
O Izmanto divu operatoru

pakalpojumus

Starp 126 aptaujatajiem respondentiem, lielaka dala izmanto uzp@émuma Bite Latvija
pakalpojumus, sastadot 45% no aptaujato skaita, nedaudz mazak ir LMT pakalpojumu
lietotaju- 34%. Uznémuma Tele2 klienti ir 19% no aptaujatajiem, bet tie, kuri izmanto divu
operatoru pakalpojumus vienlaicigi, sastada tikai 2%. Tadejadi, anket€Sanas gaita tiks

noskaidrots aptuveni vienlidzigs Bites lietotaju un to, kuri izmanto citu operatoru

pakalpojumus, viedoklis par uznémuma Bite marketinga stratégiju.

80%
60%
40%
20%

0%

2. Vai Jus apmierina Jusu operatora sniegtie pakalpojumi, to

kvalitate?
71%
2% 21% 6%
| | —
Ja Neé Vairak ja, neka Vairak n€, neka
né ja

Atbildot uz jautajumu, vai respondents ir apmierinats ar sava operatora sniegtajiem
pakalpojumiem un to kvalitati, 71% atbild€ja apstiprinoSi. No tiem 49% sastada uznémuma
Bite klienti, 35% LMT klienti un 13% Tele2 klientu. Par&jo dalu- tris procentus- sastada ta
respondentu dala, kura izmanto divu operatoru pakalpojumus- starp Siem respondentiem nav

neapmierinato, saistiba ar operatoru sniegtajiem pakalpojumiem un to kvalitati. Vairak
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apmierinati ar operatora sniegtajiem pakalpojumiem un to kvalitati, neka neapmierinati, ir
21% respondentu, no kuriem 41% ir Bites klienti, 37% LMT Kklienti, bet Tele2 klienti sastada
22% lielu dalu. Neapmierinato ar sava operatora sniegtajiem pakalpojumiem ir loti maz- tikai
2 procenti no visiem aptaujatajiem, ari tie, kuri ir vairak neapmierinati, neka apmierinati,
sastada tikai 6%, turklat, no Siem 126 respondentiem, ar pakalpojumiem neapmierinatie
parsvara ir respondenti, kuri ir uzp@mumu Tele2 un LMT Kklienti, ar Bites pakalpojumiem

neapmierinati vai vairak neapmierinati, neka apmierinati, ir tikai 2 respondenti.

3. Vaijis kadreiz esat domajis par tagad€ja operatora mainu?

29%

OJa
W Ne

_____

aptaujato atbildeja noliedzoSi, bet 29% atbild€ja, ka ir apsverusi $adu domu. 57% no tiem
respondentiem, kuri ir apsvérusi domu par operatora mainu, ir LMT klienti, 29% sastada
Tele2 pakalpojumu izmantotaji, bet 14% ir uzn€muma Bite klienti. 57% no respondentiem,
kuri nav domajusi par sava operatora mainu, sastada Bites pakalpojumu lietotaji, 25% LMT
klienti un 15% uzpémuma Tele2 klienti. AtlikuSos 3 procentus veido tie pateretaji, kuri
izmanto divu operatoru pakalpojumus vienlaicigi. No Siem datiem var secinat, ka
visapmierinatakie ar savu operatoru, kas nav domajusi par operatora mainu, ir tieSi uznp€muma
Bite Latvija klienti, bet visneapmierinatakie, kuri ir apsverusi ar1 iesp&ju mainit operatoru, ir
uznémuma LMT klienti. ArT Tele2 klientu, kuri apsver domu mainit operatoru, ir vairak, neka

to, kuri $adu variantu nav apdomajusi.
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4. Kads ir iemesls domam par operatora mainu? IZLAIDIET SO JAUTAJUMU, JA UZ
IEPRIEKSEJO ATBILDEJAT NE (Vairakas atbildes iespgjamas)

25+ 22

Parak lieli rékini  Neapmierina Slikta Vélos izméginat  Nepatik Cits variants
apkalpoSanas pakalpojumu ko citu, uznémuma
kvalitate kvalitate  ieinteres&ja cita atticksme pret
operatora pateretajiem
piedavajums

Uz jautajumu, kadi ir iemesli patérétaju domam par operatora mainu, atbildgja tie
respondenti, kuri uz ieprieks$€jo jautajumu atbild€ja, ka Sadas pardomas viniem ir bijusas,
tatad- uz jautdgjumu atbildéja 29% no visiem respondentiem. Saja jautajuma bija iesp&jams
atzimét vairakus iemeslus. Vairakums respondentu ka galveno iemeslu domam par operatora
mainu mingja tiesi parak augstas rékinu summas, kam seko vélme izmé&ginat ko atskirigu, cita
operatora piedavato. 6 respondentiem iemesls vélmei mainit operatoru ir kads cits no
piedavatajiem, nedaudz mazak paterétajiem- uzpémuma attiecksme pret patérétajiem, ko ir
mingjusi 4 respondenti, kam seko slikta pakalpojumu kvalitate, kuru ir mingjusi tikai 2
aptaujatie, ka ar1 1 respondentu neapmierina apkalpoSanas kvalitate. No ta m&s varam secinat,
ka visbiezak par iemeslu domam par mobilo telekomunikaciju operatora mainu ir parak lieli
rékini un cita operatora piedavajums, kur$, iesp&jams, liek domat, ka izmantojot ta
pakalpojumus, ar1 rékini kliis mazaki. Ta ka ar pakalpojumu kvalitati neapmierinati ir tikai 2

respondenti, varam secinat, ka operatoru sniegtie pakalpojumi ir diezgan augstas kvalitates.
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5. Kads ir iemesls, kadé] neplanojat mainit operatotu? IZLAIDIET SO JAUTAJUMU, JA
ATBILDEJAT UZ IEPRIEKSEJO JAUTAJUMU (vairakas atbildes iesp&amas)

59

Mani  Nedomaju, ka Nevaru Pieradums Cits variants

apmierina maina sanemties
palSreiz&jais samazinas mainit
rékinus operatoru/ nav
laika tam

Uz jautajumu, kadi ir iemesli domam par operatora mainu, atbild€ja tie respondenti, kuri
uz 3. jautajumu atbild€ja noliedzosi, tatad- 71% respondentu. Ar1 uz So jautajumu bija iesp&ja
sniegt vairakas atbildes. Lielaka dala respondentu- 59 aptaujatie- atbildgja, ka ir apmierinati ar
pasreizg€jo operatoru, no kuriem 63% ir operatora Bite klienti, 25% LMT klienti, 10% Tele2
pakalpojumu izmantotaji, bet par€jos divus procentus sastada tie, kuri izmanto divu operatoru
pakalpojumus. 10 respondenti atbild€ja, ka operatora mainu neplano pieraduma d&l, 9
atzim¢ja, ka iemesls ir kads cits, 5% no respondentiem ka iemeslu mingja to, ka, vinuprat,
operatora maina nemainis rékina lielumu, 2% respondentu nav laika, vai vini nevar sanemties

nomainit operatoru.

B & Ka Jis vartétu iespéju maint operatory, saglabajot savu telefona numuru?

Ludzot respondentus noveért€t saméra nesen ieviesto iesp€ju mainit operatorus,
saglabajot savu numuru, vert€jot to sisttma no 1 Iidz 5, 80% aptaujato to noverteja ar
augstako veért§jumu- 5, 9% respondentu ar 4, 7% ar trijnieku, bet 1% ar divnieku un 3% ar
vieninieku. Darba autore secina, ka lielaka dala respondentu noverté So iesp&ju atzinigi, kas
varétu but viens no iemesliem operatoru mainas straujajam pieaugumam péedéjo gadu laika,
kas tika jau apskatits darba otraja nodala.
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7. Kas, Jusuprat, ir uznémuma "Bite" sp&cigas puses? (Vairakas atbildes iesp &amas)

Cits variants 8

Pakalpojumu kvalitate 21

Veiksmigi veidotas reklamas kampanas J o2

Koncentré$anas uz patérétaju vajadzibam I 32

Zemiakas cenas J 7

Atskiriga, personiska pieeja paterétajiem P 45

Pozitivi tendéts zimols P 39

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Uz jautajumu, kas, péc respondentu domam, ir uzpémuma Bite sp€cigas puses,
respondentiem bija iesp€ja sniegt vairakus variantus. Lielaka dala respondentu- 76 aptaujatie-
mingja uznémuma piedavatas zemakas pakalpojumu cenas, 62 respondenti par uzn€émuma
specigo pusi uzskata veiksmigi veidotu reklamas kampanu. Interesanti, ka zemakas cenas ka
specigo pusi mingjusi tikai 30% no Bites lietotajiem, kuri piedalijas Saja aptauja, kas nozime,
ka tadi varianti ka koncentréSanas uz paterétaju vajadzibam un veiksmigi veidotas reklamas
kampanas, kas ir marketinga strat€gijas sastavdala, Siem patérétajiem Skiet izdevusies. 45
respondenti ka spécigo pusi ir min€jusi uzn€muma personisko pieeju saviem patérétajiem, 39-
uznémuma pozitivi tendeto telu. 32 respondenti uzskata, ka uzpémums koncentrgjas uz
paterétaju velmju un vajadzibu apmierinasanu, kas tad arl ir uznémuma stipra puse, 21
respondents par specigu atzist uznpémuma piedavato pakalpojumu kvalitati, bet 8 respondenti
uzskata, ka uzpémumam ir vél citas spécigas puses. Turklat, pakalpojumu kvalitati, ka
spécigo uznémuma pusi, ir atzinusi tikai uznémuma Bite klienti, ko, péc autores domam, var
izskaidrot ar sabiedriba esoSo stereotipu, ka, ta ka uzp€mums ir jaunakais mobilo
telekomunikaciju tirgus dalibnieks, un tam no sakuma nebija tik labs tikla parklajums, ka
konkurentiem, tad valda uzskats, ka tas v€l joprojam nav attistits pietieckami augsta Itmen.
Tade] citu operatoru klienti So faktoru neuzskata ka spécigu, bet Bites klienti ir
parliecinajusies, ka tikla parklajums un citi uzpémuma piedavatie pakalpojumi tomeér ir

atbilstoSas kvalitates.
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8. Kas, JUsuprat, ir uzn€muma "Bite" vajas puses? lekopégjiet savu atbildi no zemak piedavatajiem,
vai sniedziet savu variantu!
50 a1
45
40
35
307 2%
25 7
20 4| 17 _—
15— 13 =
10+ 8 7 2 o
4
o 1
0 T T T T
Pakalpojumu Piedavajums Uzp@muma Neapmierina Jaundkais Vajareklamas  Nemaku Neredzu
kvalitate reputacija  apkalpoSana  spéletajs kampana spriest pasas vajas
tirgll puses

Atbildot uz jautajumu, kadas, péc respondentu domam, ir uzpémuma vajas puses,
aptaujatie ka galveno minusu izvirzija pakalpojumu kvalitati. So faktoru ka uznémuma vijo
pusi no visiem respondentiem min€ja 43% LMT Kklienti, 39% Tele2 klienti un 18%
uznémuma Bite klienti. Tie patérétaji, kuri lieto mobila operatora Bite pakalpojumus, min, ka
tikla parklajums vajaks ir lauku apvidu, talak no pilsétam. 24 respondenti atbild€ja, ka nevar
izcelt uzn€émuma vajas puses, 17 respondenti atbild€ja, ka nemak spriest par So jautajumu. Vel
starp atbildém tika minétas tadas vajas puses, ka uznémuma reputacija, kur aptaujatie mingja,
principa- jo zemaka cena, jo sliktaka piedavata pakalpojuma kvalitate. Ka vaja puse tika
minéts ar1 tas, ka uzn€émums ir jaunakais sp€letajs tirgii- paterétaji vairak uzticas jau ilgak
tirgli esoSajiem operatoriem, tapat tiek minéts, ka uznémuma piedavajums ir vaja limeni. Dalu
respondentu neapmierina apkalpoSanas kvalitate, kura briziem liekoties parak uzbaziga, ka ar1
minéta tiek vaja reklamas kampana, parmetot, ka reklamas ir vairak orient€tas uz jaunieSu
auditoriju un biznesa pakalpojumi netiekot reklaméti vispar, ka ari dalu respondentu

neapmierina it ka citiem operatoriem uzbriikoSu reklamu veidoSana.
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9. Kurs no Siem elementiem Jusuprat ir specigakais, veiksmigakais un klientus piesaistosakais
uzpémumam Bite? Sanumuréjiet no 1 - 5 (1- vismazak, 5- visvairak)

O Veiksmigi veidota kop&ja marketinga
stratégija

B Veiksmigi veidotas reklamas

O Personiska pieeja, apkalpoSanas
kvalitate

2 O Koncentré$anas uz klientu vélmém

B Zemakas cenas

0 10 20 30 40 50 60

1 2 3 4 5
O Veiksmigi veidota kopgja 8 7 29 46 36
marketinga stratégija
B Veiksmigi veidotas reklamas 9 15 18 51 33
O Personiska pieeja, apkalposanas 10 12 50 41 13
kvalitate
O Koncentrésanas uz klientu 3 11 38 49 25
veélmém
B Zemakas cenas 8 4 21 37 56

9.jautajuma respondenti novert§ja 5 elementus, robezas no 1- 5, kur vieninieks nozimé
visvajak, bet piecinieks- visspécigak. Respondentiem vajadz€ja novertet uznémuma Bite
kop&jo marketinga stratégiju, kurai visvairak vert€jumu ir robezas no 4-5, reklamas, kuru
vertejumi visaugstakie arf ir intervala 4-5, apkalpoSana kvalitati, kuras biezakie novertéjumi
svarstas intervala 3-4, uzp€muma koncentréSanos uz patérétaju vajadzibam, ar visbiezak
sanemto novert¢jumu intervala 3-4 un zemakas cenas, kuru noveért€jumi vairak svarstas
intervala 4-5. Lai noskaidrotu So elementu novértéjuma vislielako relativo biezumu, darba

e . . _. . _ . e qe g . o 1
autore aprékinaja modas (moda- variants, kam sadalijuma rinda ir vislielakais bieZzums ).

« Veiksmigi veidota kopéja marketinga stratégija

Intervals: 4-5; modala intervala garums: 1; modala intervala biezums: 65; pirmsmodala

intervala biezums: 23, p€cmodala intervala biezums: 0.
Mo =4+ 1 * ((65 - 23)/((65 - 23) + (65 -0))) =4,39
« Veiksmigi veidotas reklamas

Intervals: 4-5; modala intervala garums: 1; modala intervala biezums: 67; pirmsmodala

intervala biezums: 14, p€cmodala intervala biezums: 0.

! Krasting O., Ciemina I. Statistika, Riga: Latvijas Republikas Centrala statistikas parvalde, 2003.gads,

31.1pp.
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Mo =4+1* (67 -14)/((67-14) + (67 -0))) =4,44

« Personiska pieeja, apkalpoSanas kvalitate

Intervals: 3 - 4; modala intervala garums: 1; modala intervala biezums: 72; pirmsmodala

intervala biezums:9, peécmodala intervala biezums: 10.

Mo =3 +1* (72-9)/((72 -9) + (72 - 10))) = 3,50

« Koncentresanas uz klientu vélmém

Intervals: 3 - 4; modala intervala garums: 1; modala intervala biezums: 87; pirmsmodala

intervala biezums:9, peécmodala intervala bieZzums: 20.

Mo =3 +1* ((87-9)/((87 -9) + (87 — 20))) = 3,54

« Zemakas cenas

Intervals: 4-5; modala intervala garums: 1; modala intervala bieZums: 74; pirmsmodala

intervala biezums: 17, p€cmodala intervala bieZzums: 0.

Mo =4+ 1 % (74 — 17)/((74 — 17) + (74 — 0))) = 4,44

10. Vai, Jusuprat, no savas pieredzes, vai dzirdeta, operators Bite censas
izzinat klientu vélmes un vajadzibas un virza savu darbibu to apmierinaSanai?

B Ne

60% O Neesmu neko
dzird&jis/dzird&jusi

3%

Uz jautajumu, vai, péc respondentu domam, uzpémums Bite cenSas izzinat un
apmierinat savu klientu vélmes un vajadzibas, lielaka dala respondentu, tas ir 60%, atbild€ja

apstiprinosi, 37% atbild€ja, ka neko nezin par So t€mu, un tikai 3% atbild€ja noraidoSi. Tas
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nozimé, ka uznémuma Bite pozicionéSana ka ,,Citada kompanija”, kuras darbiba ir orienteta

uz patérétaju, ir bijusi pietickami veiksmiga un sasniegusi mérkauditoriju.

11. Vai, Jasuprat, uznpémums Bite pietiekami reklamé savus
pakalpojumus?

2% S% mJa

B Ne

O Tie pazid uz citu
939, operatoru reklamu fona

Uz jautajumu par uzpémuma Bite pakalpojumu reklaméSanu, 93% respondentu
atbildgja, ka uzpémums tos reklamé pietiekami, 5% atbild€ja, ka reklamas paziid uz citu
operatoru fona un tikai 2% uzskatija, ka uzn€muma pakalpojumi netiek pietiekami reklaméti.
Péc autores domam, tas ir atkarigs no ta, kada vidé ikdiena respondents atrodas, ar kadam
telekomunikacijam- internetu, radio, televiziju- vin$ sava ikdiena saskaras. Bet, nemot véra
ievérojamo parsvaru, kuri atbild€jusi, ka uznémums savus pakalpojumus reklamé pietiekami

daudz, tad savu uzdevumu S$aja zina tas ir izpildijis un reklamas kampana tiek virzita

veiksmigi.
12. Cik, Jusuprat, uznémuma Bite Latvija kop€ja marketinga
stratégija ir veiksmiga?
60%
60%
40%
19%
20%
2% 2%
0% -
1 2 3 + 5
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Ludzot respondentus novértét kop&jo uznémuma Bite veidoto marketinga stratégiju,
intervala no 1 (vajak) lidz 5 (speécigak), lielaka dala respondentu to ir novertgjusi ar 4 un otrais
visbiezak noraditais vert€jums ir 3. Lai iegiitu vid€jo visbiezako raditaju, autore aprékina

Modu:

Intervals: 3 - 4; modala intervala garums: 1; modala intervala biezums: 79; pirmsmodala

intervala biezums:2, pécmodala intervala biezums: 17.

Mo=3+1*(79-2)/((79-2)+ (79 -17))) =3,55

13. Ka Jus domajat, kas ir uzpémuma Bite Latvija sekmigas ienak$anas mobilo telekomunikaciju tirgh pamata?

(reklamas, veiksmiga mérka auditorijas izv€le, zemakas cenas u.tml.)

Veiksmigas Zemakas  Veiksmiga RadoSaun Uzpémuma  Nezinu Cits
reklamas cenas mérka induviduala pakalpojumu
auditorijas pieeja  piedavajums,
izvele klientiem veidotas
akcijas

Uz jautajumu, kas, pé€c aptaujato domam, ir uznémuma Bite sekmigas ienakSanas
Latvijas mobilo telekomunikaciju tirgl pamata, 79 respondenti min€ja uzpémuma piedavatas
zemakas cenas, salidzinot ar konkurentiem, ka art vairums- 58 respondenti- min€ja veiksmigi
veidotas reklamas, kuras acimredzot spilgti paliek atmina. Aptuveni vienadi tika minétas tadas
atbildes, ka veiksmiga meérka auditorijas izv€le, uznémuma piedavatie pakalpojumi un
veidotas akcijas, ka arl uzpémuma atSkiriga, individuala pieeja klientu apkalpoSana. 5
respondenti atbild€ja, ka S1s sekmigas darbibas pamata ir citi iemesli, ka arT 9 respondenti
atbildgja, ka nezin, kas ir ta pamata. Lidz ar to ar1 Saja jautajuma tika izceltas uznémuma
zemakas cenas un veidotas reklamas, ka arT respondenti uzskata, ka uznémums ir veiksmigi
izvelgjies merka auditoriju, kas, nemot véra 8.jautajuma giitas atbildes, péc aptaujato domam

ir vairak jaunieSu auditorija.
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Jusu vecums?
80% - 63%
60%- 32%
40%
20%- 3% 2%
0%
Lidz 19 20- 23 24- 35 36 un vairak

Lielaka dala respondentu, kuri piedalijas aptauja, ir vecuma no 20- 23 gadiem, lielu dalu
sastada arT 24- 35 gadu vecuma grupas respondenti. Mazak, 3% ir 1idz 19gadus veci, ka art
2% vecuma grupa no 36 gadiem un vairak. Lidz ar to, aptauja piedalijuSies vairak gados

jaunaki cilveki, kuri ir sociali aktivi un kuri mobilas telekomunikacijas izmanto ikdiena.

Jiisu nodarboSanas?

48%
50%:
40%
30%1
20%:
10%:
0%-

Macos skola Studg&ju Stradaju Bezdarbnieks Cits
augstskola

P&c nodarbosanas, gandriz puse respondentu ir augstskolu studenti- 48%, 28% ikdiena
strada, mazak ir to, kuri macas veél skola- 2%, bezdarbnieki ar1 veido 2% un 3% ir tadi, kuri
ikdiena nodarbojas ar ko citu.

Kopuma respondentus veido studenti un stradajoSie, vecuma no 20- 35 gadiem.
Aptuveni 52% veido studenti, skoléni un bezdarbnieki, kuriem ikdiena nav pastavigu
ienakumu un kuriem ir svarigi ietaupit, t€réjot pec iesp€jas mazak mobilo telefonu
izdevumiem, ar ko var izskaidrot aptaujas gaita giito lielako uzsvaru uz uznémuma Bite
piedavatajam zemakajam cenam. JaunieSu parsvars izskaidro arl pozitivas atsauksmes
attieciba uz reklamam, kuras, ka iepriek§ min€ja respondenti, ir vairak tend&tas tieSi \\uz So
mérkauditoriju.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

No pétfjuma izriet virkne secinajumu:

Sakot ar 20.gadsimta otro pusi, ekonomika arvien biitiskaku lomu iepem pakalpojumi.
Aptuveni divdesmit gadu laika mobilo telekomunikaciju nozare ieguva tikpat daudz
lietotaju, cik fikseto liniju telekomunikaciju nozarei 120 gadu laika.

Telekomunikaciju nozare Latvija ir moderniz&ta un attistita, mobilo telekomunikaciju
tirgus darbojas ka oligopols ar trijiem uzp€émumiem taja- Tele2, LMT, Bite Latvija. Pat
par spiti krizei, mobilo telekomunikaciju nozares kop¢jie iepémumi katru gadu pieaug.
Tendence ik gadu pieaugt ir ar1 to paterétaju skaitam, kuri maina savu operatoru.

Bite izvélgjusies diferencétu marketinga stratégiju, piedavajot klientiem 3tarifu veidus.
P&c aptaujas gaita iegiitajiem datiem, patérétaji uzskata, ka uznp@émuma meérkauditorija ir
vairak jauniesi, uz kuriem tend€tas ar1 reklamas, aizmirstot par biznesa vides piesaisti.
Izanaliz&jot segmentéSanas pazimes, var secinat, ka Bites mérka tirgus ir gandriz visi
individi, neatkarigi no vecuma dzimuma, profesijas un tamlidzigiem faktoriem. Laika, kad
uznémums ienaca Latvijas tirgl, LMT un Tele2 bija iekarojusi milzigu tirgus dalu,
praktiski katrs klients, ko uznémums var€ja piesaistit, bija Tele2 vai LMT klients.
JaunieSu vidu vairak izplatita ir priekSapmaksas karSu izmantoSana, gados vecaku cilveku
vidi- pieslégumu izmantoSana. Interneta lietoSana caur mobilo talruni vairak izplatita ir
studiju gadu paterétaju vidd.

Ienakot Latvijas tirgli, uznémums Bite izvEl&jas izmantot agresivu marketinga stratégiju,
pazinojot, ka iesakumam tas v€las iegiit 15- 20% no mobilo telekomunikaciju tirgus.
Uzpémumiem Tele2 un LMT ir gan lielaka pieredze Latvijas tirgli, gan spécigakas
pozicijas tirgl, salidzinot ar salidzinoSi jauno konkurentu Bite. Tele2 un LMT krasi
apsteidz uznémumu Bite Latvija gan klientu skaita zina, gan giitas pelnas apjomos.

Bite Latvija ienaca tirgii laika, kad valsti driz vien sakas krize, laiks, kad patérétajiem vel
svarigak kluva ekonomét. Zemako cenu piedavajuma dél Bite krizes laika pieredz&ja vél
lielako klientu piepluiduma pieaugumu, 2009.gada klustot par popularako klientu izvéles
operatoru, vertejot péc datiem par operatoru nomainu.

Nemot veéra to, cik ilgi Bite darbojas Latvijas tirgl, uznémuma darbiba verojama strauja
izaugsme, un laika gaita situacija nozar€ starp konkurentiem var mainities. SeSu darbibas
gadu laika uzpémums Bite ir ieguvis 400 000 klientu, sasniedzot iepriek§ noteikto, 15-

20% tirgus dalas iekaroSanu, giistot ar1 pirmo pelnu. Mobilo sakaru lietotaju skaits Latvija
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10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

parsniedz iedzivotaju skaitu, tatad, dala patérétaju izmanto 2 vai vairak telefona numurus,
no 1 vai vairakiem mobilo telefonu operatoriem.

Bite veicina pakalpojumu noietu un iekaro pat€rétaju uzticibu, radot uzpémuma telu,
darbinieku attieksmi, veicinot pozitivas atsauksmes no pat€rétajiem un uzlabojot visu
pakalpojumu pardoSanas procesu. Jau ilgak neka gadu Bite ir ien@musi pirmo vietu, starp
uznémumiem, kuri mainijusi savu operatoru, parejot pie Bites.

Viens no lielakajiem sasniegumiem marketinga ir sp€ja biit orient€tiem uz tirgu un
klientiem, nevis produktu, ko var arT novérot uzpémuma Bite Latvija darbiba, par ko
liecina ta nospraustais mérkis, ienakot Latvijas tirgii- ,,Sniegt klientiem pasu labako. Katru
dienu.” Lai raditu konkur€tsp&jigu sniegumu, uznp€émumiem jabit pilniba orient€tiem uz
patérétaju un javeido ar viniem ilglaicigas attiecibas, ko Bite dara, veidojot personisku un
atskirigu pieeju klientiem un nodrosSinot p&capkalposanu péc pakalpojuma iegades.
Marketinga mérkis ir izzinat patérétaju vajadzibas un apmierinat tas tada Itmeni, lai
reklama izplatitos pati un lidzekli gan reklamai, gan pardoSanai biitu nepiecieSami
minimali, ko tende arT uznpémums Bite, kur§ reklamai izmanto mazak Iidzeklu, neka ta
tieSie konkurenti, veidojot reklamu akcijas, kuras ir inovativas un prata paliekoSas.
Uznémums Bite, lai raditu materialos faktorus pakalpojumiem un iekarotu pat€rétaju
uzticibu, rada labvéligu iespaidu par uzpémumu un nodroSina arT darbiniekus, kuri rada
atbilstoSu priekS$statu par uznémumu.

Uznémuma Bite vajas puses ir salidzino$i ar konkurentiem mazak pavaditais laiks Latvijas
tirgll, kas var izraisit pat€rétaju neuztic€Sanos mazak zinamajam uzp€mumam, bet stipras
puses ir atSkiriga uznémuma pieeja ta klientiem, zemakas cenas un inovaciju ievieSana,
kas ir arT uzn@émuma turpmakas attistibas iesp¢jas.

Lai arT uzn€mums ir ienacis no kaiminu, Lietuvas tirgus, Bite Latvija un Bité Lietuva ir
divi atSkirigi uznémumi, to tirgus dalas atSkiras un tiem ir atseviSkas marketinga nodalas
un marketinga stratégijas.

Péc triju gadu uznémuma Bite darbibas, tas mainija uzpémuma t€lu, péc seSu gadu
darbibas Latvija, tika mainita pieeja telekomunikaciju tirgum, mainot ari ta saukli.
Uznémums, ejot laikam, mainas tam lidzi, pastavigi pielagojoties tirgum, ta vajadzibam,
veidojot un pielagojot savus piedavatos pakalpojumus to apmierinaSanai.

Valsts politiska vide ir pretimnakoS$a uznémumiem, kuri ienak vietgja tirg- Bitei uzsakot
darbibu, numura trukumu rezultata valsti tika ieviesta astonu ciparu talrunu numeracija.
Lielaka dala pétijuma anketeSanas respondentu, 71% aptaujato, ir apmierinati ar sava

operatora sniegtajiem pakalpojumiem un to kvalitati un nav domajusi par operatora
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19.

20.

21.

Uz

mainu. Starp 29% neapmierinato ar savu operatoru, ka galvenais iemesls tika minétas
parak augstas izmaksas par operatora pakalpojumiem.

Uzpémuma veiksmiga ienakSana Latvijas tirgii respondentu vidi tika pamatota ar
uznémuma piedavatajam zemakajam cenam un atzinigi novértétiem marketinga stratégijas
elementiem (reklamas kampanas, atSkirigd pieeja paterétajiem, koncentréSanas uz
patérétaju vajadzibam). Ari kop€ja marketinga stratégija patérétaju vida tika atzita ka
veiksmiga. 60% respondentu uzskata, ka uzp€mums ir virzits uz patérétaju vajadzibu un
vélmju izzinaSanu un to apmierinasanu.

Izmantojot darba izstradasana izvéléto metodologisko bazi, autore ir pieradijusi pareizi
izveletas un virzitas marketinga strat€gijas saistibu ar uznémuma Bite Latvija veiksmigo
ienakSanu un darbibu Latvijas tirgii. legiito datu analize, teorétiskie visparinajumi un
anket€Sanas rezultati lauj apstiprinat $is, darba sakuma izvirzitas, hipotézes pienémuma
pareizumu.

Pabeidzot pétijumu, darba autore uzskata, ka pétijuma meérkis ir sasniegts un uzdevumi

izpilditi.

veikta petijjuma un izdarito secinadjumu pamata autore ir izstradajusi priekSlikumus, kuru

ievieSana lautu uzlabot uznpémuma Bite Latvija darbibu Latvija:

Nemot veéra, ka Bite ir jaunakais no operatoriem mobilo telekomunikaciju tirga,
uznémumam ir japarliecina patérétaji, ka ta piedavato pakalpojumu kvalitate neatSkiras no
konkurentu piedavata, noversot patérétaju Saubas un vieSot uzticesanos.

Parliecinat patérétajus par pakalpojumu kvalitati biitu iesp&jams, ieguldot Iidzeklus
uznémuma inovacijas, tadejadi piesaistot pat€rétajus, kuri personiski parliecinatos par
piedavato pakalpojumu kvalitati.

Lai paplaSinatu savu klientu loku, uzpn@émumam butu lietderigi izveidot marketinga
stratégiju biznesa vides klientu piesaistei.

Uznémumam biitu lietderigi turpinat sekot Iidzi izmainam tirgd, arvien ejot lidzi laikam
un pielagojoties tam, turpinot attistit marketinga stratégiju un iekarot tirgu.

Uzpémumam Bite bitu jaiegulda Iidzekli tikla parklajuma kvalitates uzlaboSanai
teritorijas arpus pilsétam, kas piesaistitu klientus no lauku rajoniem, kuros parklajums
paslaik ir vajs.

Uzp@mumam jaturpina virzit sevi, ka ,,Citadaka kompanija”, realiz&jot tikpat atskirigu un
konstruktivu marketinga stratégiju, ka lidz $im, turpinot radit inovativus produktus un

pieeju darba ar patérétajiem.

78



10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

IZMANTOTAS LITERATURAS UN AVOTU SRAKSTS

Reklamas likums. Pieejams: http://www.likumi.lv/doc.php?id=163
EIROPAS REKONSTRUKCIJAS UN ATTISTIBAS BANKAS DOKUMENTS.
STRATEGIJA LATVIJAI, apstiprinata valdes sédé 2011. gada 11. oktobri, 38.1pp.

Hofs K.G., Alsina R. Biznesa ekonomika, Latvija, Riga: SIA ,,Jana Rozes apgads”,
2011.gads, 598 Ipp.

Kotlers F. Kotlers par marketingu, Riga, Latvija: Izdevnieciba LietiS$kas informacijas
dienests, 2007. gads, 269 lpp.

Krastin$ O., Ciemina 1. Statistika, Riga: Latvijas Republikas Centrala statistikas
parvalde, 2003.gads, 267 lpp.

Niedritis J. E. Marketings, Riga: SIA ,,Biznesa augstskola Turiba”, 2008.gads, 488
Ipp.

Statistisko datu krajums. Par informacijas sabiedribu Latvija, Riga, 2011.gads, 100
Ipp.

Baker. M. J. Marketing strategy and management, London: Palgrave Macmillan, 2007,
578 p.

Doole I., Lowe R. International marketing strategy, London: Cengage Learning
EMEA, 2008., 466 p.

Ferrel O.C., Hartline M.D. Marketing Strategy 4th edition. Mason, Ohio: Thomson,
2008., 717 p.

Geetanjali S. International Marketing, Jaipur, India: Oxford Book Company, 2010.,
299 p.

Gruber H. The Economics of Mobile Telecommunications, New York: Cambridge
University Press, 2005.,344 p.

Karunakaran, K. Marketing Management, Mumbai, India: Global Media, 2008., 439
lpp.

Kotler P., Armstrong G. Marketing: an introduction, London: Prentice Hall, 2009.,
648 p.

Usui K. Development of Marketing Management, Abingdon, Oxon, Great Britain:
Ashgate Publishing Group, 2008., 179 p.

U.S. & FOREIGN COMMERCIAL SERVICE AND U.S. DEPARTMENT OF
STATE. Doing Business in Latvia: 2011 Country , USA, 2011, 66 p.

79



17. Varadarajan R. Strategic marketing and marketing strategy: domain, definition,
fundamental issues and foundational premises, Journal of the Academy of Marketing
Science, 28 October 2009, 141 p.

18. Ho#ne. I1., MapkeTunr,opueHTupoBannbiii Ha ctoumocTs. [IMTEP: 2001, 480 c.

19. Hoins I1., llTtepn @., MapKeTUHT-MEHEKMEHT U CTpaTeruu. 4-¢ usf., CaHkr
[TerepOypr: Ilutep, 2007., 544 c.

20. Crpaxnos I'. Pexnama B peansHom 6usnece, Pura : Merkirijs LAT, 2004, 215 c.

Elektroniskie resursi

1. Bite Latvija klientu baze palielinajusies par 74% http://www.boot.lv/tehnika/mobilie-
telefoni/bite-latvija-klientu-baze-palielinajusies-par-74 (Skatits 01.05.2012.)

2. BITE LATVIJA: SOGAD TELEKOMUNIKACIIU TIRGU VALDIS
VIENKARSIBA UN ATKLATIBA http://zparks.lv/zinas/mobilie/bite-latvija-sogad-
telekomunikaciju-tirgu-valdis-vienkarsiba-un-atklatiba (Skatits 02.05.2012.)

3. "Bite Latvija" 2011.gada p&€cnodoklu zaud&jumi sasniegusi 2,158 miljonus latu
http://www.leta.lv/search/find/?patern=bite %20latvija&mode|[ |=stem&item=89128F6
F-B222-4917-A880-CB4821E026D5 (Skatits: 05.04.2012.)

4. BITE SASKAITIJUSI TERINUS UN IENAKUMUS PAR 2011. GADU
http://www.bite.lv/lv/press/review2011 (Skatits 23.03.2012.)

5. Bite un Amigo sakoZas reklamas joma ar zime&Sanas elementiem
http://www.db.lv/tehnologijas/bite-un-amigo-sakozas-reklamas-joma-ar-zimesanas-
elementiem-369930 (Skatits: 03.05.2012.)

6. Bite vélas iekosties http://www.db.lv/tehnologijas/bite-velas-iekosties-158607
(Skatits: 01.05.2012.)

7. Bites klientus par paaugstinatas maksas numuriem bridinas ar suna rejam
http://puaro.lv/lv/puaro/bites-klientus-par-paaugstinatas-maksas-numuriem-bridinas-
ar-suna-rejam (Skatits: 04.05.2012.)

8. Bites vesture http://www.bite.lv/lv/about/milestones

9. Demografiskas situacijas izmainas Latvija 2005.gada
http://www.csb.gov.lv/notikumi/demografiskas-situacijas-izmainas-latvija-2005gada-
26271.html (Skatits: 01.05.2012.)

10. EM rosina sakotngji centralizeti parvaldit pusi valsts uznpémumu, ar1 'airBaltic' un

'Latvenergo' http://bizness.delfi.lv/biznesa_vide/em-rosina-sakotneji-centralizeti-

parvaldit-pusi-valsts-uznemumu-ari-airbaltic-un-latvenergo.d?id=42263380
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Informacijas mervienibas un to daudzkartni MEGABAITS
http://lv.wikipedia.org/wiki/Starptautisk %C4%81_m%C4%93rvien%C4% ABbu_sist
%C4%93ma (Skatits: 03.05.2012.)

Jauni produkti — uznémuma asinsrite http://nekrize.lv/jauni-produkti-uznemuma-
asinsrite/ (Skatits: 01.05.2012.)

Lattelecom kliist par lideri starp telekomunikaciju uzn€mumiem Latvija,
http://jaunumi.lattelecom.lv/biznesam/lattelecom-kst-par-lderi-starp-telekomunikciju-
uzmumiem-latvij/ (Skatits: 29.02.2012.)

"Lattelecom" starptautiska konference iepazistinas ar uznémuma zimola mainu

http://www.financenet.lv/nozares/151464-

lattelecom_starptautiska konference iepazistinas_ar uznemuma_zimola mainu

(Skatits: 29.03.2012.)

LMT kapitalieguldijumi parsniedz 200 miljonus latu
http://www.lmt.lv/lat/par_lmt/presei/presei_20067presscode=173 (Skatits:
01.05.2012.)

LMT 2011. gada klientu skaita un apgrozijuma pieaugums
http://www.lmt.lv/l1at/par_lmt/presei/presei_2012?presscode=259 (Skatits:
23.03.2012.)

Mes esam Bite. Citada kompanija. M&s ticam tam, ko daram.
http://parasts.lv/2011/05/09/mes-esam-bite-citada-kompanija-mes-ticam-tam-ko-
daram/ (Skatits: 02.05.2012.)

Mobilais tirgus kiisa, kaislibas mutulo, konkurenti nesnauz http://www.sakaru-
pasaule.lv/main.php3?sub=view&RID=1155 (Skatits: 28.04.2012.)

Mobilais 3G interneta pieslégums http://internetapieslegums.lv/mobilais-3g-interneta-

pieslegums/ (Skatits: 28.04.2012.)
Pern lielakais reklamdevéjs Latvija bijis "Tele2"

http://www.valmiera.lv/zina/vidzeme-un-latvija/pern-lielakais-reklamdevejs-latvija-

bijis-tele2 (Skatits: 15.04.2012.)

POZICIONESANA — UZNEMUMA NOZIMIGAKAIS STRATEGISKAIS
UZDEVUMS http://www.marketinga-agentura.lv/lv/articles.php?news_id=6 (Skatits:
02.05.2012.)

Reklamas tirgus 2011. gada audzis par 5% ,
http://www.db.lv/tirdznieciba/pakalpojumi/reklamas-tirgus-201 1-gada-audzis-par-5-
proc-253373 (Skatits: 28.03.2012.)
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23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

"Tele2" avarijas laika konkurentiem palielinajies klientu skaits

http://www .financenet.lv/nozares/384859-

tele2 _avarijas_laika_konkurentiem_palielinajies_klientu_skaits (Skatits: 27.03.2012.)

Tele2 atzimé 110 izaugsmes gadus Latvija
http://www.tele2.1v/tele2_atzime_10_izaugsmes_gadus_latvija.html (Skatits:
01.05.2012.)

Tele2 Zviedrijas vadiba atvainojas par «meteorita» incidentu.
http://www.city24.1v/client/city24client?&pageld=15&objld=NewsObject&stateld=N
ewslnitial&eventld=NewsArticleEvent&articleld=53234 (Skatits: 28.03.2012.)

Tirgus
http://www.pvg.edu.lv/datori/konkursi/2007_web/vsk/ienac_biznesa_pasaulee_volont
e/6lapa.htm (Skatits: 20.02.2012.)

Uznémuma Bite Latvija finanSu raditaji
http://www.nozare.lv/uznemumi/print/FA33DC06-EB50-46DC-87C6-
8D866ED1D2E3/ (Skatits: 21.03.2012.)

Uznémuma Lattelecom finanSu radita;ji

http://www.nozare.lv/uznemumi/print/F6 ASC4A0-AC39-11D4-9D85-
00AOCI9CFC2DB/ (Skatits: 21.03.2012.)

Uzpémuma LMT finan$u raditaji http://www.nozare.lv/uznemumi/print/F7D9E260-

AC39-11D4-9D85-00A0C9CFC2DB/ (Skatits: 28.03.2012.)

Uzpémuma Tele2 finanSu raditaji http://www.nozare.lv/uznemumi/print/F7D9E9DB-
AC39-11D4-9D85-00A0C9CFC2DB/ (Skatits: 28.03.2012.)

2011.gada Tele2 uzradija stabilu finanSu sniegumu un attistiba invest&ja 7,1 miljonus
latu

http://www.tele2.1v/2011 gada tele2 uzradija_stabilu finansu sniegumu un_attistiba

investeja_7_1 miljonu_latu.html (Skatits: 23.03.2012.)

American Marketing Association Board of Directors. Definition of Marketing,
www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx

Business Monitor International. Latvia Telecommunications Report 2012, Jan 2012,
Pieejams:
http://www.researchandmarkets.com/reports/2017831/latvia_telecommunications _rep

ort 2012.

What is Branding and How Important is it to Your Marketing Strategy?
http://marketing.about.com/cs/brandmktg/a/whatisbranding.htm (Skatits: 06.05.2012.)
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35.

36.

37.
38.
39.
40.
41.
42.

What is International Marketing Strategy? http://www.thegeminigeek.com/what-is-
international-marketing-strategy/ (Skatits: 28.02.2012.)
WorkingDay: iekarotakais darba devéjs 2011. gada bija LMT http://www.db.lv/citas-

zinas/workingday-iekarotakais-darba-devejs-2011-gada-bija-Imt-251031 (Skatits:
17.02.2012.)

www.bite.lv
www.lattelecom.lv
www.leta.lv
www.lmt.lv
www.nozare.lv

www.tele2.lv

Nepublicétie materiali

1.

Uzpe@muma Bite Latvija marketinga nodalas vaditajas Kristines Britanes konsultacija.
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1. pielikums
Uznemuma ,,Bite” sakotngji piedavatie tarifu plani

BITE PARLNESIMY (e yarspnrry |[ aeres || soresmans || sopnsrarepd |

+ Nekadas ikménesa maksas veselu gadu.
« Zvani par 0 sant.visa Bites tikla.
+ Nakot ar savu numuru, zvani uz citiem tikliem Latvija tikai 3 sant.

arifi Cena
Fikséta ikméneSa maksa par neierobeZotiem zvaniem Bites tikla, Ls 0,00
Zvani Bites tikla, Ls/min 0,00
Zvani uz citiem tikliem Latvija, Ls/min 0,03
SMS uz visiem tikliern Latvija, Ls 0,052

* lkméne5a maksa Ls 0 par tanfu planu bis spéka vienu gadu péc ta pieslég3anas.

* P&c gada ikméne3a maksa Tev bis tikai Ls 2,02 un SMS Bites tikla bis bez maksas. Paré&jie tarifi nemainsies.
 |zvEloties jaunu numuru, zvani uz citiem tikliem Latvija 0,05 Ls/min.

» Visas cenas noraditas ar PVN (22%).

a »Bite Parunasim!” ar ikménesa maksu Ls 2,02

arifi Cena
Fiks&ta ikm&ne3a maksa par neierobeZotiem zvaniem un SMS 2,02
Bites tikla, Ls/mén

Zvani Bites tikla, Ls/min 0.00
SMS Bites tikla, Ls 0,00
Zvani uz citiem tikliem Latwija, Ls/min 0.03
SMS uz citiem tikliemn Latvija, Ls 0.052

+ |zvEloties jaunu numuru, zvani uz citiem tikliem Latvija 0,05 Ls/min.
+ Visas cenas noraditas ar PVN (22%).

EITEVARIANTT

BITEPARLNASIM! | BITES || HTESMART | HERITARIH |

Zvani uz visiem fikliem Latvija sakot no 0,015 Ls/min.
Lai cik Tu runatu, tas Tev maksas mazak!

Tu vari izvEl&ties sev piemérotu miniSu daudzumu zvaniem uz visiem tikliemn Latvija.

Variants 3 Vanants 5 Variants 9 Varants 13 Vanants 17

Minim3al3 ikméneda maksa, Ls 3,02 5,04 9,07 13,11 17,14
leklautas mindtes zvaniem uzvisiem fikliern Latvija 60 150 300 600 1133
Videja mindtes cena, Ls 0,05 0,034 0,03 0,022 0,015
Mindtes cena zvaniem uz visiem Latvijas tikliem péc 0,08 0,06 0,055 0,055 0,04

ieklauto mind5u iztéréSanas, Ls

SMS uzvisiem fikliem Latvijg, Ls 0,052 0,052 0,052 0,052 0,052
Maksa par numura noteicéju, Ls 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

+ Cenas irnoraditas Latvijas latos ar PWN 22%.

+ Minimalad ikméneSa maksa ietver minates viet&jiem zvaniem uz visiern fikliem Latvijg, izpemot zvanus uz isajiem
un specialajiem numuriem. Maksa par pargjiem izmantotajiem pakalpojumiem un par papildus izieretajam
mindtém tiek aprékinata atsevidki, atbilsto3i Bites izcenojumiem un tiks pieskaitita Tavam rékinam.

Maksa par zvanu tiek noteikta sekundés; atlikug3s mindtes netiek parnestas uz nakamo ménesi.

+ Jaunie tarifu plana varianti ir speka no 2009. gada 12. okiobra.

nekidas savienojuma maksas;
nekadas piesléguma maksas;,
bezmaksas numura noteicgjs;
+ tarifu planu maina par brivu,
+ bertermina ligums.

Liik, ko mé&s garantéjam saviem klientiem:

Citi tarifi

Multimediju zinas (MMS) sdfi5ana Bites fiki3, Ls 0,16
Multimediju zinas (MMS) sanem3ana, Ls 0,00

Cenas ir noriditas Latvijas latos ar PVN 22%.
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1. pielikuma turpinajums

EITEPARLNASIM! || BITEVARIANTT | BITES  pire smakr || BERITARIE |

Ar . Bite 57 zvani, kam un kad vien velies:
* zvani uzvisiem tikliem Latviji jebkurd diennakts laika par 0,05 Lsimin;
* savienojuma maksa— Ls 0,00;
+ minimal3 ikmeénesa maksa — tikai Ls 5,04.

arifi Cena
Minimala ikméneia maksa, Ls 5,04
Zvani uz visiem tikliem Latvijg, Ls/min 0,05

SMS uz visiem fikliern Latvija, Ls 0052

Cenas ir noraditas ar PVN 22%.

Minimala ikménesa maksa ietver:
+ zvanus Latvija un uz Srvalstim, k3 arfiendkoSos un izejoSos zvanus, atrodoties Srzemés;
* SMS un MMS safiSanu;
* WAP lietoSanu;
® Zvanus un SMS uz specidlajiem numuriem (paaugstindtas maksas numuri).
Minimala ikménesa maksa neietver:
+ ikmé&neSa maksu par talruni;
+ _Vodafone Mobile Connect” tarifu plana mé&nesa maksu.

Citi tarifi

arifi Cena
Multimediju zinas (MMS) sifi5ana Bites ki3, Ls 016
Multimediju zinas (MMS) sanem3ana, Ls 0,00

Cenas irnoraditas Latvijas latos ar PVN 22%.

prrerarunisims || prevariane || pres | HTESRTC prrrrarie |

Ipai pieméroti viedtalrupiem — ieklauti zvani, SMS un datu parraide!

Ar tarifu planiem _Bite Smart™ Tu sanem ne tikai bezmaksas mindtes zvaniem un bezmaksas SMS uz visiem fikliem,
bet arf papildu datu apjomnu ar interneta parlikoSanu saistitu funkciju izmantoSanai.

Ikméne&a maksa, Ls 2017 30,25
Bezmaksas zvani uz visiem tikliemn Latviji, min 200 500
Bezmaksas SMS uzvisiem fikliem Latvija 200 500
Bezmaksas datu apjoms ménesi 1GB NeierobeZots
Maksa par papildu zvanu mindti, Ls 0,046 0,041

Maksa par papildu SMS, Ls 0,052 0,052
Maksa par vienu papildu MB, Ls 0,10 -

Tev jazina

+ Parsniedzot pland _Bite Smart 17 ieklauto datu apjoma limitu, katrs Latvijd izmantotais papildu megabaits
izmaksa Ls 0,10.

e Viesojolies arvalstis, maksa par papildus parraiditajiem datiem tiek aprékinta saskana ar viesabonéSanas
tarifiern.

¢ Datu parraides atrums ir atkarigs no datu parraides tehnologijas, kas Tev konkrétaja bridl pieejama, piem&ram,
HSUPAHSDPAIAG/EDGE/GPRS, un no Tava talruna.
» Visas cenas noraditas latos ar PYN 22 %.

86



1.pielikuma turpinajums

EITEFARLINASIMT! EHERS TARIE!

BITEVARIANTT || BITES || HTESMART |

Ja Tu izmanto BiFri, tad neuztraucies!
K3 solits, bezmaksas zvanu piedavajumns paliks akiivs, kamé&r Tava karte biis akiiva. Kaut mZigi! Bet, ja pariesi uz
kadu no jaunajiemn tarifiemn atpakal atgriezlies pie BiFri ar vairs nevarési!

Zvani Bites klientiem 0,00 Lsimin
Zvani citu Latvijas operatoru klientiem 0,06 Ls/min
Bonuss par iendkoSajiem zvaniem no citu Latvijas mobilo operatoru klientiem 0,01 Lsimin
SMS Bites klientiem 001Ls
SMS citu Latvijas operatoru klientiem 0,04 Ls
MMS Bites klientiem 0,15Ls
Mabilais internets (pa minGtém, bez MB ierobeZojumiem) 0,01 Ls/min
Mobilais internets 1 dienai (20 MB; 1 MB = 0,0155 Ls) 0,31Ls
Mobilais internets 1 nedélai (100 MB; 1 MB = 0,01 Ls) 1,01Ls
Mobilais internets 1 ménesim (500 MB; 1 MB = 0,006 Ls) 302Ls

Maksa par zvanu tiek aprékinata ar sekundes precizitati.
Cenas ir noraditas Latvijas latos ar PV 22%.
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2.pielikums

,,Bites” mainitie, jaunie tarifu plani

BITE 1.5 — ja visi Tavéjie lieto Biti, tad 3is tarifu plans bis Tev istais, runa
neierobeioti Bites tikla.

1 1

1 1

1 1

1 1

1 1 = R
i i Ar fikz&tu ikménesa maksu - Ls 1,50, Tu ieglsi:
I'MAKSA: | 515 I neierobeiotus zvanus un SMS Bites tiki3,
] r 1

1 1

1 ]

1 1

1 1

1 1

1 1

1 1

i 1

i Gt + 20 MB interneta lietoZanai.
AT :ﬂ?ﬁﬁﬁls Cenas noraditas |stos ar PYN 22 %.

Bites fikl&

20 MB Kaatra mindte un Tsziga uz LMT, Tele2, Lattelecom Tev maksas tikai 3 santimus. Ja nu ga<das

pErsniegt ieklauto MB apjomu, nesstraucies, jo lidz m&neda beigdm 1 papildu MB Tev
maksEs tikai 3 santimus.

P.ar zvaniem un SMS uz speciSlajiemn (virtuslo operatoru fikl iem, Triatel) un paaugstinatas
maksas numuriem tiek piemércta note ikis tarifa maksa.

FARLIECINIES, = PIESAKIES ax
VAl Sis eVt FsTars! T pezmpksas riefe PGty

i SBITE 3-5' H BITE 3.5 — ja gribi vienkarsi zvanit un rakstit uz pieprasitikajiem tikliem Latvija,
] 1 tad sis tarifu plans bis Tev istais.

1 1

i | Arfiks&tu ikm&neSa maksu - Ls 3,50, zvani un =0t SMS uz Bite, LMT, Tele2,
: MAKSA: | 5 3 .-5 : Lattelecom:

1 IEKLAUTS: 350 MIN 1= 350 MIN z'.raliem,

1 3 100 SMS I« 100 SMS =0tiganai,

i 1 % & - -

1 50 MB i = 50 MB interneta lieto£anai.

: : ‘Cenas noraditas |atos ar PWHN 22 %.

1 1

i 1

Ja nu gadis parsniegt ieklauto apjomu, nesstraucies, jo lidz méneia beigdm 1 papildu
_____________ mindte, isziga vai MB Tev maksas tikai 2 santimus.

Lidzu nem vard, ka ieklautds mindtes un Tszigas nevar tikt izmantotas zvaniem un SMS sitEanai uz specialajiem {virtudlo
operatoru tikliemn, Triatel) un paaugstingtas maksas numuriem, tiem tiek piemérota noteikts tarifa maksa.

PARLIECINIES, T PIESAKIES ax
Ve Sts Tev 1 Fsrars’ T pezmpksas TS pregity
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2. pielikuma turpindjums

EITESRS

J= nu gadas parsniegt ieklaute apjornu, nesatraucies, jo lidz mensaia beigdm 1 papildu
mindte, Tsziga vai MB Tev maksas tikai 2 santimus.

! BITE t: ! BITE 8.5 — ja ,,Jaba vajag daudz"” ir par Tevi, tad %is tarifu plans bis Tev Istais.
1 1

: : Ar fiksétu ikménesa maksu - Ls 8,50, zvani un siti SMS uz Bite, LMT, Tele2,
I | Lattelecom:

e e

I I :

| ERLAUTS: O e | ¢ 150 MB inteneta lietoSanai

: 150 MB. : Cenas noraditas latos ar PWM 22 %.

I I

i i

1 1

Liddzu gem wers, ka i=klauts mindtes un Tszigas nevar tikt izmantotas zvaniem un SMS
sitiZanai uz specidlajiem (virtuilo operatoru tikliemn, Tristel) un paaugstingtas maksas numuriem, tiem tiek piemérota noteikts
tarifa maksa.

T PIESAKIES ar
T eEzmaksas TS e PEGhRY

Ja nevari izdomat kadu no 3 tarifu planiem izvelgties, piedavajam Tev starta tarifus.

] 1

1 1

1 1

: : Hekadas ikméeénesa maksas — maksa tikai par to, ko izmanto,
1 1« 0,06 Lsimin uz Bite, LMT, Tele2, Lattelecom tikiiem,

1 K L= 0,03 par 1 SMS uz visiem tikliem Latvija

i 003L/SMS | o | 50,03 par1MB
: !
i i

1 1

i i

I 1

i I

L

Cenas noraditas latos ar PVYMN 22 %.

Starta tarifi ir aktivi ar visdm jaunajdm prickdapmaksas Bites Kartém. Tacu Tu jebkurd laikd
vari pieslEgt jebkuru no mdsu 3 tarifu planiem.

Wem wérd, ka zvaniem un 5MS5 sifisanai uz specidlajiem (virtudlo operatoru tikliem, Triatel)
un paaugstingtds maksas numuriem, tiek piemérota noteikta tarifa maksa.

« laTev jau ir save Bites priekSapmaksas numurs (BiFri vai TOXIC) un Tu vélies parndkt uz jaunajiem tarifiem, tad siti izzigu
uz 1600 ar tekstu BITE START.
+ Ja lieto pieslégumu zvani uz 1601 vai iegriezies jebkurad Bites =alona un Tev aktivés jauno tarifu.
= Atceries, ka, ja pardomasi atgriezties atpaka) pie iepriekE&jiem piedavajumiem piem., pie BiFri uz bezmaksas sarunam uz
visu miZu, vai Bite Parundsimé Tu to izdarit vairs nevarési.
Lai uzzinatu sikak ka darbojas priek&apmaksas Bites Karte un Bites Pieslégums spied &eit.

Ta| PARLIECINIES, T PIESAKIES i
Eh'-% VAl $is TEV (R FsTais! ":_'_ EEZMAKSAS TIES 0 PIEGADY
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3.pielikums
Aptaujas anketas paraugs

Uzpémuma Bite marketinga stratégija

Labdien! Latvijas Universitates, Ekonomikas un vadibas fakultates bakalaura darba veikta
petijuma ietvaros paredzets veikt aptauju, kada ir jusu ka paterétaju attieksme un viedoklis par
telekomunikaciju operatoriem un uznémumu Bite Latvija. Man Jusu viedoklis ir nozimigs,
tapec aicinu atbildet uz jautajumiem. Anketa ir anonima un tas rezultati tiks izmantoti tikai
apkopota veida. Anketas aizpildiSana neaiznems vairak ka 5- 10 minites Jisu laika. Ieprieks

pateicos par Jisu dalibu!

1. Jus izmantojat: *
Bites pieslegumu vai priekSapmaksas karti ( Bite, BiFri)
Tele2 pieslegumu vai priekSapmaksas karti (Zelta Zivtina)
LMT‘pieslégumu vai priekSapmaksas karti (Okarte, Amigo)
Cits:

2. Vai Jus apmierina Jiisu operatora sniegtie pakalpojumi, to kvalitate? *
Ja
Ne
Vairak ja, neka né
Vairak né&, neka ja
3. Vai jiis kadreiz esat domajis par tagadéja operatora mainu? *
Ja
Ne
4. Kads iI: i_emesls domi{n par operatora mainu? [ZLAIDIET SO JAUTAJUMU, JA UZ
IEPRIEKSEJO ATBILDEJAT NE (vairakas atbildes iespejamas)
Parak lieli rékini
Neapmierina apkalpoSanas kvalitate
Slikta pakalpojumu kvalitate
Vélos izméginat ko citu, ieinteres€ja cita operatora piedavajums
Nepatik uzpémuma attieksme pret paterétajiem

Cits variants

90



71 1 1T

a1 1 1 1 71 1 7

3. pielikuma turpinajums
5. Kads ir iemesls, kadel neplanojat mainit operatotu? IZLAIDIET SO JAUTAJUMU, JA
ATBILDEJAT UZ IEPRIEKSEJO JAUTAJUMU(vairakas atbildes iespéjamas)
Mani apmierina pasreizgjais
Pieradums
Nedomaju, ka maina samazinas rékinus
Nevaru sanemties mainit operatoru/ nav laika tam

Cits variants

6. Ka Jus vertetu iespéju mainit operatoru, saglabajot savu telefona numuru? *
1 2 3 4 5

Negativi 2 2 E [E [ Pozitivi

7. Kas, Jusuprat, ir uznémuma ''Bite'' spécigas puses? *(vairakas atbildes iesp&jamas)
Pozitivi tendéts zimols
Atskiriga, personiska pieeja patérétajiem
Zemakas cenas
KoncentréSanas uz patérétaju vajadzibam
Veiksmigi veidotas reklamas kampanas
Pakalpojumu kvalitate
Cits variants
8. Kas, Jusuprat, ir uznémuma '"'Bite'' vajas puses?
lekopéjiet savu atbildi no zemak piedavdatajiem, vai sniedziet savu variantu! *Slikta pakalpojumu

kvalitate (tikla parklajums w.tml.), uznémuma reputacija (gan par pakalpojumu kvalitati, gan
uznémuma darbibu), vdja reklamas kampana un tamlidzigi.

| o

9. Kurs no Siem elementiem Jiisuprat ir spéecigakais, veiksmigakais un klientus
piesaistosakais uznpémumam Bite? Sanumurgjiet no 1 - 5 (1- vismazak, 5- visvairak) *

1 2 3 4 5
Koncentrésanas uz klientu
vélmeém L S E E E
Zemakas cenas e C £ e e
Personiska pieeja,
apkalpoSanas kvalitate L L L L L
Veiksmigi veidotas
reklamas L s E L L
Veiksmigi veidota kopgja [ [ [ [ [

marketinga stratégija
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3. pielikuma turpinajums

10. Vai, Jusuprat, no savas pieredzes, vai dzirdéta, operators Bite censas izzinat klientu
vélmes un vajadzibas un virza savu darbibu to apmierinasanai? *

Ja
Ne

Neesmu neko dzird€jis/dzird€jusi

11. Vai, Jusuprat, uznémums Bite pietiekami reklamé savus pakalpojumus? *
Ja
Ne

Tie pazud uz citu operatoru reklamu fona

12. Cik, Jusuprat, uznémuma Bite Latvija kopéja marketinga stratégija ir veiksmiga? *
Marketinga strategija sastav no atseviskam stratégijam- pozicionéSanas, merka tirgus,
marketinga kompleksa un marketinga pasakumu izmantoSanas, tai ir jakonkretizé tirgus
segmenti, uz kuriem firma orienté savas piiles, un katram tirgus segmentam ir nepieciesams
izstradat savu marketinga stratégiju. Marketinga strategija attiecas uz uznémuma lemumu
pienemSanas integréto modeli, kursS norada izSkirosas izvéles, attieciba uz produktiem,
tirgiem, marketinga aktivitatém un marketinga resursiem raZoSand, komunikacija un
produkta piegade, kas paterétajiem piedava vertibas apmainda ar uznemumu, kas savukdrt
lauj uznemumam sasniegt konkrétus mérkus.

1 2 3 4 5
Neveiksmigi 2 2 £ E E Lot veiksmigi

13. Ka Jus domajat, kas ir uznémuma Bite Latvija sekmigas ienakSanas mobilo
telekomunikaciju tirgii pamata?
(reklamas, veiksmiga mérka auditorijas izvele, zemakas cenas u.tml.) *

[
|

[
| o

14. Jusu vecums?
£ 114219 £ 5023 L 5435 L 36 un vairak

15. Jusu nodarbosanas?

L Macos skola L Stud&ju augstskolf?tEj Stradaju L Bezdarbnieks
L i
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Bakalaura darbs ,,Uznémuma ,,Bite Latvija“ marketinga stratégija Latvija” izstradats

LU Ekonomikas un vadibas fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka p€tijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie

informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Autors:

(paraksts) (vards, uzvards) (datums)

Rekomendéju/nerekomendgju darbu aizstavésanai

Vaditajs:

(amats, vards, uzvards) (paraksts) (datums)

Recenzents:

(amats, vards, uzvards)

Darbs iesniegts Starptautisko ekonomisko attiecibu katedra.

Lietvede:

(vards, uzvards) (paraksts) (datums)

Darbs aizstavets bakalaura gala parbaudijuma komisijas sedé

.201___. prot. Nr.

Komisijas sekretare:

(amats, vards, uzvards) (paraksts)
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