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Anotacija

Mana darba téma ir “jauna produkta Vodafone viedtelefona BlackBerry
ievieSanas prakste Latvijas tirgli un tas ietekme uz uznémuma Bite Latvija t€lu”.
Bakalaura darba pamatuzdevums ir jauna produkta Vodofone viedtelefona BlackBerry
ievieSanas kampanas analize, salidzinot uzn€muma SIA Bite Latvija praksi ar teoriju,
kas apstiprinas, vai neapstiprinas uzstadito darba hipotézi - jauna viedtalrupa
BlackBerry produkta ieviesana Latvijas tirgi ir ietekméjusi Bites uznpémuma telu

Sava darba es apskatu drukatajos medijos public€tos rakstus par uznémumu
Bite Latvija, ka ar1 publikacijas par viedtelefonu BlackBerry, ko Bite Latvija izplata
Latvijas tirgu.

Tiks veikts mediju monitorings laika posma no 2007.gada augusta lidz
2008.gada aprilim ieskaitot. Tapat darba tiks izmantotas intervijas, kas papildina
izpratni par situaciju un skaidro datu dinamiku.

Sava darba empiriskaja dala es apskatiSu un balstiSos uz vacu teorétika Klausa
Mertena teoriju par t€lu, ta konstrukciju medijos, ka arT apskatiSu integréta marketinga
elementus un paskaidroSu zimola buitibu un jauna produkta ievieSanas principus.

Darbs sastav no tris dalam — teorétiskas, metodologijas un empiriskas dalas, ka

ari ietver ievadu, secinajumus, priekslikumus un pielikumus.

Atslegvardi:
Bite Latvija; BlackBerry, viedtelefons, Vodafone, téls.



Annotation

Theme of my work is "introduction of Vodafon's new product BlackBerry
phone on Latvian market and its effect on Bite Latvia image". Bachelor's paper's
mission is Vodafon's new product BlackBerry phone introduction campaign analysis
by comparing Bite Latvia practice with theory, which will confirm or disproof paper's
hypothesis - introduction of BlackBerry phone was affected Bite Latvia image. In this
paper I looked at articles in printed mediums where Bite or BlackBerry phone was
mentioned. I monitored mediums from august, 2007 till april, 2008. Besides
monitoring in my research [ was used interviews, which supplemented comprehension
about situation and explain dynamics of data. My work's empiric part I will base on
german theorist Klauss Merten's theory about image, those construction in mediums,
as well as will deal with integrated marketing elements and will clarify brand nature
and a new product's introduction's principles. This paper consists of three parts —
theoretical overview of the subject, methodology part and empirical part.

Introduction, conclusions and proposions are included as well.

Keywords:
Bite Latvija, BlackBerry, smartphone, Vodafone, image.
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Ievads

Misdienu tirgus ir piesatinats ar dazadiem produktiem, tehnologijas
nepartraukti tiek attistitas, bet patérétaja pieprasijums peéc jauniem produktiem tikai
palielinas. Lai spétu izturét lielo konkurenci un apmierinat patérétaju vajadzibas,
uznémumiem ir japaplasSina preCu klasts, piedavajot jaunus produktus un
pakalpojumus, kas Iidz $im netika piedavati, bet biitu interesanti pirc€jiem. Ja jaunais
piedavajums atbildis patérétaja interesém, noiets biis liels, un augstakus ienakumus
gils razotajs.

Pirms uzsakt darbu ar jaunu produktu, ir svarigi iepazities ar teoriju, kas dos
priekSstatu par t€mu un sniegs risinajumus. P&c teorijas apkopoSanas ta ir japielago
praksei, dotaja gadijuma, autore apliikos jau eksist€josa jauna produkta ievieSanas
kampanu Latvija un analizes, cik teorétiski pareizi, precizi un efektivi kampana tika
izstradata un kadus ta deva rezultatus.

Teémas aktualitates pamatojums: Ka zinams, Latvijas tirgus ir piesatinats ar
mobilo tehnologiju klastu un cilvéku ticksme péc modernakam un jaunakam iericém
ir pietiekami liela, lai apsveértu domu par pavisam jauna produkta ievieSanu. TreSais
un jaunakais mobilais operators SIA Bite Latvija ir spéris lielu soli un ir ieviesis
pavisam jaunu mobilo tehnologiju Latvijas tirgh, kas 11dz §im nebija pieejama. Jaunais
produkts nes pazistama zimola Vodafone vardu, kas ir plasi izmantots Eiropa, ASV un
citas valstis. lerice ir viedtalrunis, ko dévé par BlackBerry. Sis produkts ir unikals ar
ta attistito mobila pasta funkcijam, ka ar1 ipatn€jo vizualo izskatu, kas nelidzinas
plasak pieejamajiem mobilajiem telefoniem.

Témas aktualitate ir pamatota ar tas galvena produkta Vodafone viedtelefona
Blackberry paradiSanos Latvijas tirgii, kas ir ne tikai jaunieviesums, bet ar1 sniedz
jaunas iesp&jas un veicina konkurenci tirgus attistibai. ST ir viena no nedaudzajam
praksém Latvija, kas ir noritgjusi pietickami veiksmigi, kuras d&] Sobrid iet siva cipa
starp konkurentiem, kas, savukart labveligi veicina tirgus attisttbu un reklamas,
marketinga uznémumu plano$anas stratégijam.

BlackBerry ievieSana tirgi radija apversumu un mobilo operatoru vidd, tas ir
skaidri redzams izp&tot drukatos un citus medijus. Sis produkts noteikti ir padarfjis

uznémuma SIA4 Bite Latvijas vardu daudz skalaku, neka tas ir bijis lidz Sim.



Bakalaura darba pamatuzdevums ir jauna produkta Vodofone viedtelefona
BlackBerry ievieSanas kampanas analize, salidzinot uzn€muma SI4 Bite Latvija praksi
ar teoriju, kas apstiprinas, vai neapstiprinas uzstadito darba hipotézi.

Problema: Paslaik SI/4 Bite Latvija ir treSais operators rékinot péc
apgrozijuma un klientu skaita. Un vismaz lidz 2008.gada sakumam nebija produkta
vai pakalpojuma, kas piesaistitu paterétaju uzmanibu operatoram SI4 Bite Latvija un
sekmétu ta telu.

Jaunajam produktam — viedtalrunim BlackBerry un cieSajai sadarbibai ar
vienu no pasaules lielakajiem mobilo sakaru operatoru Vodafone piemit ipatnibas, kas
nav redzamas vizuali, 11dz ar to, cilvéks, kas nav ar to saskaries personigi, nemana taja
neko neparastu un jaunu. BieZi vien §1s reklamas tiek uztvertas ka parastas kadu jauna
Nokia, vai kadas citas firmas modelu reklamas un netiek secinats, vai §1 produkta
ievieSanas kampana ir uzlabojusi uznémuma telu.

Hipotéze: Jauna viedtalruna BlackBerry produkta ievieSana Latvijas tirgd ir
ietekmg@jusi Bites uznémuma telu.

Darba meérkis: Balstoties uz pielietotas metodologijas rezultatiem konstatét
un secinat vai jauna viedtalruna BlackBerry produkta ievieSana Latvijas tirgi ir
ietekm&jusi Bites uznémuma telu.

Diplomdarba uzdevumi:

1. Apkopot teoriju par zimolvedibu un t€lu, ka paterétaja atticksmes
raditaju;

2. Apkopot metodologiju ar kuras palidzibu bis iesp&jams apstiprinat vai
noliegt darba hipotezi;

3. Izmantojot empiriskas metodes (kontentanalize, SVID analize un
anketeSana) praktiski izpétit viedtalruna BlackBerry ievieSanas
kampanas lomu uz uzpémuma SI4 Bite Latvija t€lu un analizet
rezultatus;

4. Balstoties uz iepriek§€jo uzdevumu rezultatu, izstradat secinajumus

hipot€zes apstiprinasanai vai noliegsanai.



1. Teoréetiska dala
Teorétiska dala ieklauj vacu zinatnieka Klausa Mertena un citu teor&tiku
literatliru par t€lu, ta konstrukciju medijos, ka ar1 apskatiSu integréta marketinga

elementus un paskaidro$u zimola buitibu un jauna produkta ievieSanas principus.
1.1. Zimols. Zimola jédziens

Zimols, zimolvediba, komunikaciju globalizacija — visi Sie modernie temati
nepartraukti tiek apspriesti profesionalu, teorétiku un praktiku loka, kas nodarbojas ar
reklamu. Pie tam katrs no tiem pieskir vardam ,,Zimols” savu apzim&jumu, parasti tie
ir talu no zinatniskas un teorétiskas izpratnes par zimola, zZzimolvedibas biitibu un to
sarezgitajiem procesiem, kas aiz ta stav.

Autorei ir svarigi noteikt kas ir zZimols, kas to veido un kadg] tas ir svarigi.
Isprotot zimola butibu, es sava darba ieviesiSu skaidribu par to, kas ir darba
pieminétais BlackBerry produkts un ka ta zimols sp€s ietekmé&t uzpémuma t€lu.
Zimols ir spécigs vards, kas sp€j noteikt ne tikai paSa produkta ipasibas, bet ar1 ta
ietekmi uz citiem blakusesoSiem zimoliem, kas spgj veidot mijiedarbibu sava starpa.
Saja darba paradisies tris zimoli, kas atrodas nepartraukta saikné viens ar otru. Lai
noteikt ka un vai Sie zimolu ietekm€ viens otru ir svarigi paskaidrot §1 varda nozimi.

Kas ir zimols? Isi skaidrojot — zZimols ir nostabiliz&jusies tirdzniecibas marka
ar izveidotu imidzu."

Viens no vadosajiem amerikanu specialistiem marketologiem P. Doils(Peter
Doyle) apzimé zimolu ka ,kopums, kas sastav no produkta, kas apmierina
funkcionalas patérétaja vajadzibas, ka ar1 no papildus vertibam, mudinot pirc€ju just
lielu gandarfjumu par to, ka zimolam piemit augstaka kvalitate neka citiem
konkurentu piedavatajiem analogiskie m zimoliem” *

»Zimols ir VISS, ko mé&s daram" - tadu isu un kodoligu defin€jumu dod

Londonas Biznesa skolas profesors Marks Ritsons(Mark Matison)’

' Kobpmxenko, M. Kpeatus B pexname. CI16. [Tutep. 2004. 162.ctp.
? Smit, P., Berri, B., Pulford, A. Kommynukanuu crpareruyeckoro mapkerunra. M. 2001. 89.ctp.

? Dienas Bizness tematiskais pielikums. 23.12.2002.



Spéciga logo/zimola identifikacijas sist€ma, pareizs redzamo t€lu izmantojums
un spéja pareizi izpaust zimolu ta lozunga - ir spéciga zimola pamats. Katram
zimolam japiemit noteiktai atributikai, tadai ka:

e Zimola nosaukums;
e Zimola tels;

e Tirdzniecibas zime;
e Firmas stils;

e Sauklis;

e Logotips;

e Iepakojums;

e Asociacijas utt.

Zimola modelis var izt€loties piramidas forma: (sk. 1. att€lu)

Kodols

Stils

Tematika

1.att. Paul Smith, Chris Berry, Alan Pulford zimola modelis.

Piramidas augSpusé — nemainigs zimola kodols (brand esence). Ta ir zimola
bitiba, ideala gadijuma, kura ietilpst vertigums, kas motive patérétaju.

Vidi, zem kodola, atrodas zimola stils, ar ka palidzibu tas ir ierakstits kulttiras
konteksta, nacionalo mentalitasu ipatnibam, reala un vélama primaras mérkauditorijas

»pasSportreta”.



Visai piramidai pamata atrodas zimola tematika — informacija/zinojums, ko tas
nes, izmantojot visus marketinga komunikaciju veidus. Tai piemit liela lokaniba,
at3kiriba no stila un kodola. *

Piemé&ram, kodols ir ierice, kura ietilpst funkcijas, kas atSkiras no tam, kas ir
citos 1idzigos produktos. Saja gadijuma, tas ir attiecinams uz BlackBerry viedtelefona
€-pasta funkcijam, kas pilniba apmierina patérétaju un ir vienkarSs ta lietoSana,

atSkiriba no parastajiem mobilajiem telefoniem.
1.2. Zimola DNS

Pasaulé atzitais marketinga stratégis lains Elvuds (lain Ellwood), ir paradijis
sava gramata zimola DNS modelis (brand DNA model), kas ir zimola esence —

iek§gjie un argjie ieguvumi. (sk. 2. attelu)

Uznémejdarbibas
kultira

Racionalais Zimola
ieguvums personiba

Socialais e
ials DNS Pastéls

Zimola Emocionalais
piedavaums leguvums

Patérétaju
kultira

2.att. laina Elvuda izstradatais zimola DNS

4 Smith, P., Berry, C., Pulford, A. Strategic Marketing Communications: New Ways to Build and
Integrate. New York, 1999. 300.p.



Balstoties uz laina Elvuda (lain Ellwood) teikta, zimola vizuala identitate ir §1
modela neatnemama sastavdala, kas balstas uz estétiskiem kodiem — att€liem un
simboliku. Zimola menedZeriem ir nepiecieSams nolemt kada simbolika biitu
atbilstosaka konkréta zimola videg.

Estétiskie kodi reprezente patérétaju grupas un palidz tas identificet.

Zimola DNS ir kombinacija no racionaliem un emocionaliem labumiem,
apmierinot patérétaja sirdi un pratu.

Lai izveidot stingru DNS, ir nepiecieSams izprast primaras mérkauditorijas
socialas vajadzibas un ieviest to zimola individualitateé un priekslikumos.

Ir svarigi sakartot ieguvumus péc prioritates, tas palidzes strukturizét zimola
vestijumu un veiksmigi komunic@s ar paterétaju.

Zimols kalpo ka priekslikums, ka problémas risinajums. Ta atslégas elementi
ir:

e precizi formuléts solfjums;

e saistibas un izvirzijums pret paterétaju;

e virkne iesp&ju un solijuma baudiSanas veidi,
e solifjumu apkopojums;

e kritériji solfjuma sasnieg8ana, vai faktiski, vai relativi. >
1.3. Tela jedziens un ta skaidrojumi

Esmu apskatijusi teorétisko pusi jédzienam zimols, bet pastav vél viens
svarigs jeédziens ka tels. Sie divi vardi, jédzieni atrodas loti tuvu viens otram un
praktiski nepastav viens bez otra. Ja uzpémums Bite Latvija ir t€ls un tas veido
sadarbibu ar pasaules zZimolu Vodafone, tie viens otru papildina. Lai es varétu brivi
izklastit turpmako darba gaitu, man ir nepiecieSams apskatit teorétisko t€la jedziena
pusi un izskaidrot to no zinatniska viedokla.

Vards tels ir célies no latipu varda imago, tas tiek definéts ka priekSstatu,
atticksmju un sajutu kopums, ko kada persona saskata kada objekta (persona,
organizacija, produkta vai ideja), Sim procesam piemit kognitivas un afektivas

6
komponentes.

> Elwood, I. The Essential Brand Book, second edition. 2002. 122 p. — 142 p.
6 Merten, K. Einfuhrung in die Kommunikationswissenschaft. VS Verlag. 244 s.
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Tela jédzienu citadi definé Reinholds Berglers(Reinhold Bergler): , T€ls ir
vienkarSots, parnoskaidrots un veért€joss (novertéts) prieksstats, kvazispriedums, kas
nepazist speka esamibas robezas un empiriski nav pietiekami nodroSinats. Visi
cilvéka uztverei, pardzivojumam un domasanai pieejamie prickSmeti vienmer tiek art
vienkarSoti - parstradati t€los. Ainavas, zemes, tehnologijas, pilsétu atrasanas vietas,
profesijas, zinatnes, personas, dzivnieki, augi, klimats. T&li (aizspriedumi) ir
universals fenomens. Tie neattélo realitati fotografiskas detalas, bet gan nostiprina
savus secindjumus piesaisteé galvenajiem kairinatajiem, atseviSkiem veikumiem,
atseviskiem panakumiem, bet ar1 atseviskam neveiksmém.’

Vacu zinatnieks Ginters Bentele(Ginter Bentel)iedala telus divos galvenajos
tipos - pastéla un svesaja tels. Izskir vizualos, personu, organizaciju un naciju telus
(att€ls Nr.3). Abi t€lu tipi var tikt pretnostatiti pec izSkiroSajiem krit€rijiem (jabiitibas

stavoklis pret esamibas stavokli), ka ari diferencéti péc past€la un svesa t€la

parametriem.
| Fienémums (PTp) ﬂ
{paga téls} [ Faktiskais (PTf)
—r VElamais (PTv) ﬁ
Tels ) !

Fienémums (PTp)

"
A

Svesais

- sve
L téls

Faktiskais (PTT)

.
LS

VElamais (PTv)

3.att. G. Benteles tela iedalijums

Tomer ne visi sabiedrisko attiecibu pétnieki ir atzinusi t€la jédzienu un t€la

veidosanas tehniku ka sabiedrisko attiecibu sastavdalu.

" Bentele, G. Nationenimage als Teil der Internationelen Kommunikation. Munchen. 1999. 160 s.
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1.4. Klausa Mertena tela teorija

Pastav daudz literatiiras ar teoriju par t€lu, izskatot dazas gramat, autore ir
izveélgjusies Klausa Mertena (Klaus Merten)teoriju un skaidrojumu par te€la jédzienu.

Komunikacijas un mediju strauja attistiba ietekm&ja mediju sabiedribas
paradisanos, skaidro Klauss Mertens (Klaus Merten).t

Mertens norada, ka sabiedriba istenibu vairs neuztver ta, kada ta ir patiesiba,
bet kadu to attelo masu mediji. Mediju att€lota (fikcionala) isteniba un esoSie fakti
(,reala Tsteniba”) veido divas dalas no cilveku istenibas.” Profesors $0 iedaltfjumu

attelojis grafiski (skatit att€lu Nr.3)

100%

O Re3ld iztenica
M Fikciondld izteniba

Attels Nr. 3 Mertena aktuala isteniba

Mertens ir defingjis t€la struktiru. Mediju konstruétie t€li ar stingru robezu
saskaras tikai tad, ja nepastarpinatais, autentisko zinasanu krajums (sava pieredze) par
objektu ir atskirigs no mediju t€la un, pamatojoties uz personigo zinasanu krajumu,
sp€j iznicinat mediju telu.

Tels, kas veidojas recipienta apzina, ir atkarigs no triju veidu informacijas:

e Individa personiga pieredze ar attiecigo objektu;
e Interpersonali giitas informacijas par citu pieredzi ar attiecigo objektu;
e No masu mediju parraidita attieciga objekta t€la.

Kopa §is tris informacijas veido personigo telu (skatit att€lu Nr.4) Recipients

sasaista visas informacijas (no medijiem, interpersonalo un personigo pieredzi) vina

¥ Merten, K. Einfuhrung in die Kommunikationswissenschaft. Bd.1. VS Verlag. 1994. 244 s.
? Merten, K. Einfuhrung in die Kommunikationswissenschaft. Bd.1. VS Verlag. 1994. 253 s.
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uztveres raditaja t€la. Tas vairak lidzinasies patéréto mediju izplatitajam t€lam, jo par

attiecigo objektu biis mazak atskirigas personigas pieredzes.'’

- L
Mediju
informacijas téls

LS -
- *

Interpersonala Personigais

komunikéacija téls
> i

Sava pieredze
LS A

Attels Nr. 4 Personiga téla konstrukcija

Mertens apgalvo, ka t€li ir piesaistiti publikam un tadel ka kolektivi priekSstati
ir uzrunajami no kolektivu prieksstatu puses. Recipients veido personigo prieksstatu
par kadu objektu, kas tiek definéts ka ar objektu saistitu saskanotu un vért&josu
izteikumu kopums: P = [LI (I)]. Sis prieksstats tiek izplatits publiski, tas nozimg, ka
katrs recipients pienem, ka ar1 citi recipienti par citiem recipientiem doma, ka vini
pienem, ka objektam ir lidzigs t&ls.'' Individam vért&jums par organizaciju veidojas
no realitates, ko veido pati organizacija, un realitates, kadu to pasniedz mediji, ka ar1
personigas pieredzes.

Process, kad mediju sabiedriba konstru€ realitati, kas pastav lidzas ,,realajai”
realitatei ka fikcionala mediju realitate, un tas abas kopa veido treSo, no realas un
fiktivas realitates sastavosSu ,,isto” realitati, kuras nozime aizvien pieaug, lauj biitiba
izprast tirgus un sabiedribas komunikaciju lomu misdienu sabiedriba (Klauss
Mertens)."?

Tiek radita jauna profesija, kuras uzdevums ir fikcionalas Tstenibas veidoSana
dazadam meérkgrupam. Ta ka komunikacija rada fikcionalu realitati tad uzp€émumi un
organizacijas atrodas loti izdeviga pozicija. Tie veido sev izdevigu t€lu — korporativo
identitati ka idealiz€tu organizacijas konstrukciju — un piedava to patérétajiem. Tas

vienlaicigi ir subjektivas konstrukcijas un sociali vienojosas Istenibas rezultats, kas ar

' Merten. K. Einfuhrung in die Kommunikationswissenschaft. Bd.1. VS Verlag. 1994. 249 Ipp.
" Merten, K. Einfuhrung in die Kommunikationswissenschaft. Bd.1. VS Verlag. 1994. 251 Ipp.
12 Berzing, I. Tirgus un sabiedribas komunikacija: reklama un sabiedriskas attiecibas. Gram.: Bérzins,

L., Nebels, K. Cilvéku, zimolu, mediju un kultiras menedzments. Riga: Jana Rozes apgads. 2006. 76

Ipp.
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komunikacijas palidzibu tiek transportéts sabiedriba. Tatad tirgus un sabiedribas
komunikacijas — reklamas un sabiedrisko attiecibu galvena funkcija ir vélama téla
izveidoSana, $1 t€la iek$€ja un argja izplatiSana. Tirgus un sabiedribas komunikacija
atrodas starp uzticamibu, ticamibu un pasizveidotu t€lu ka komunikativas realitates

konstrukcija, ka tas menedzments ar komunikacijas palidzibu. '
1.5. Jauns produkts, ta nozime un butiba.

Saprotot kas ir zimols, t€ls ir svarigi zinat par produktu kopuma. Kas ir
produkts, ka to pasniegt patérétajam, nemot véra lielo konkurenci un lidzigu produktu
klastu.

Zinatnei un tehnikai attistoties, ka ari dzives Ilimenim paaugstinoties,
cilvékiem rodas vajadzibas pe&c jaunas, modernas un e&rtas preces, kas varétu
apmierinat vinu vajadzibas. Cilvéku vajadzibas rada pieprasijumu p€c jaunas preces.
Jaunas preces uzdevums apmierinat vairak cilvéku vajadzibas un izdarit to
kvalitativak ne ka jau eksist€josa prece. Jo vairak prece atbildis patérétaja interesém,
jo lielakus panakumus giis razotajs. Razotajiem jamekle paterétaji, kuriem vini vélas
pardot, janoskaidro patérétaju vajadzibas un péc tam jarada jauna prece, kas
vispilnigak tas apmierinas. '*

Marketinga pastav dazas jaunu produktu kategorijas, kas atSkiras péc
jauninajumu pakapes gan attieciba uz uznpémumu, gan patérétaju. '

Tabula Nr. 1 Jauna produkta kategorijas

Nr. Nosaukums Biitiba

1. Produkti, kuri 11dz §im nav bijusi tirgt. Piem., 70.gados
Originali produkti pirmo reizi paradijas personalie datori.

2. Produkti, kuri nav originali, bet ir batiski pilnveidoti.
Uzlaboti produkti Piem., jauni procesori, kuri var biutiski ietekméet to

raksturojums.

3. Produkti, kuri nav butiski pilnveidoti, bet tomér atskiras

Modificéti produkti no esoSiem. Piem., datoram var mainit dizainu un

" Bérzing, I. Tirgus un sabiedribas komunikacija: reklama un sabiedriskas attiecibas. Gram.: Bérzins,
I., Nebels, K. Cilveku, zimolu, mediju un kultiras menedzments. Riga: Jana Rozes apgads. 2006.

77.1pp.

' Romanc@vica, J. Maza biznesa kurss. Riga. Jumava. 1999. 101 Ipp.
'3 Praude, V., Bel¢ikovs, J. Marketings. Riga. Vaidelote. 1999. 348 Ipp.
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pievienot jaunas detalas, kuras palielina ta darbibas

efektivitati.

EsoSo produktu
sortimenta

palielinajums

Piem., uznémums paplasina savu sortimentu liniju ar
dazadiem datoru displejiem, kas atSkiras p€c izmériem

un citiem raksturlielumiem.

Tikai izp€tot paterétaja ricibu var runat par produkta jauninajuma pakapi, par

jaunuma atziSanu vai neatzisanu tirgii. Jaunu produktu izlaide ir saistita ar lielu risku

un augstam izmaksam. Turklat, pastav risks, ka pirc€js var neatzit jauno preci, ir

lielaks neka tas radiSanas risks.

Sadas paradibas izraisa daudzi céloni: gan tas, ka laba ideja nevar tikt realizéta

tirgl, ja tiek parvertetas ta iesp&jas, gan tas, ka trikst moderna dizaina, iesainojuma,

vajadzigas reklamas trukums, gan ari tas, ka cena ir par daudz augsta un pozicijas

tirgii ir nestabilas. Galu gala, neraugoties uz preces nenoliedzamo jaunumu,

konkurents to var apsteigt vairakas pozicijas.'®

Tabula Nr. 2 Apstakli, kas nakotné apdraud jaunu produktu izstradi

Nr. Apstaklu Skaidrojums, kapéc ta notiek
nosaukums
1. Ideju Svarigakas idejas par produktu attistiSanu kada
novecojums teritorija var atri novecot, ja citi zinatnieki, izgudrotaji
nemitigi strada pie v€l jaunakam idejam un to
ievieSanas praksg;
2. Tirgus Tirgus sadrumstalotiba ka konkurences izraisitas sekas,
sadrumstalotiba | kad jauno produktu paredzets realizét atseviSkos
segmentos, nevis masu tirgii, apmierinoties ar nelielu
realizacijas apjomu un sameéra niecigu pelnu;
3. Valdibas un | Valdibas un sabiedrisko organizaciju ierobezojumi, kas

sabiedrisko
organizaciju

ierobezojumi

saistiti ar preces droSumu pircéjiem un ekologijai (it
1pasi kimijas un farmacijas nozar€s) un var nepielaut

daudzu jauninajumu TstenoSanu:

' Praude, V., Bel¢ikovs, J. Marketings. Riga. Vaidelote. 1999. 348 Ipp.
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4. Augstas Jaunu produktu attistiSana augstas izmaksas ir saistitas
izmaksas ar to, ka parasti plano daudzu jauninajumu izstradi,

tacu reali pabeidz tikai dazus no tiem;

5. Isais kapitala | Isais kapitala funkcion&3anas laiks, kas noved pie ta, ka
funkcioné$anas | daudzi uzpémumi nevar atlauties pamatlidzeklu
laiks atjaunoSanu, lai razotu jauno produktu, tapéc ir spiesti

tikai modificét veco produktu, nemainot to pilnigi;

6. Konkurentu Pat tad, kad sakotngji jaunais produkts tiek sekmigi
pretestiba virzits tirgl, ta turpmaka attistiba var ieilgt sakara ar

konkurentu pretdarbibu.

Lai atrisinatu $is problémas, nepiecieSams pilnveidot jaunu produktu izstrades
un attistiSanas procesa vadiSanas metodiku un lietot visjaunakas vadiSanas
organizacijas metodes visos minétos procesu posmos.'’

Lai raditu veiksmigu jauna produkta ievieSanas kampanu ir nepiecieSams
izstradat precizu strat€giju péc kuras talak vadities un veikt talakas darbibas. Par

stratégijas izstradi autore raksta nakamaja nodala.
1.6. Tirgus petiSana

Tirgus petijumi ir informacijas vakSana, apstrade un analize par precém,
klientiem, konkurentiem un tirgiem.18

Sakotngji nepiecieSams noteikt, kadas nozares sfeéras nepiecieSams izzinat,
pielietojot tirgus izp&tes metodes.

Tiem uzpe€mumiem, kuri veic tirgus izpéti, ir japalidz ieprieks$€ja planoSana ar
mérki samazinat uznéméja riska pakapi. Veicot So uzdevumu, ir janoskaidro ari
konkrétad uznémuma personiga pozicija tirgii, jo tieSi ta nosaka pétiSanas zonu.

Shematiski tas izskatas sekojosi:

' Praude, V., Bel¢ikovs. J. Marketings. Riga. Vaidelote. 1999. 349 Ipp.

'8 Romanc@vica, J. Maza biznesa kurss. Riga. Jumava. 1999. 106 Ipp.
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Attéls Nr. 5. Uzpémuma pozicija tirgia *°

Lai uzsaktu pétiSanas darbus, vispirms ir jaatbild uz vairakiem jautajumiem:

- Kada tirgus dala ir deriga konkréta uznémuma piedavajumam?

- Cik daudz konkurentu jau atrodas Saja tirgus dala?

Tirgus izp€tes procesa ir jaieglst priekSstats arl par par&jiem faktoriem,
pieméram, apgrozijumu, izmaksas, investicijam, cenam, reklamu utt.

P&tot konkurenci, ir japeta ne tikai tieSie konkurenti, bet arT netieSie, analogas
un sarezgitas preces, kuras realiz€ gan pa vienam un tiem pasiem, gan pa dazadiem
kanaliem.”’

Viens no visizplatitakajiem konkurentu aktivitates izp&tes veidiem ir sekoSana
konkurentu reklamai. ST izpéte atklaj ari tos reklamas lidzeklus, kuri dotaja laika bridi
tirgt ir visefektivakie.

Svarigs izpétes objekts ir pati prece. Lidz ar to rodas vairaki jautajumi, kuri
saistiti ar esosajiem un (toposajiem) potencialajiem pirc€jiem.

Svarigi ir izpetit un izanalizet paterétaju slani. Mazajiem un vidgjiem
uznémumiem nozimigs faktors ir pati tirgus analize. Ar to ir jasaprot tirgus datu
statistisko analizi un apkopoSanu uz konkrétu laika bridi, 1si pirms marketinga

kampanas uzsaksanas.”'

" Greipele, I. Tirgzinibas pamati. Riga. Jumava. 1998. 223 Ipp.
% Greipele, I. Tirgzinibas pamati. Riga. Jumava. 1998. 116 Ipp.
*! Greipele, I. Tirgzinibas pamati. Riga. Jumava. 1998. 117 Ipp.
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Veicot tirgus analizi, ir japrot saskatit atSkiribu starp faktu un viedoklu izpéti.
Faktu izpéte dod atbildi uz sekojoSiem jautajumiem:
e Kada iedzivotaju dala jau pérk atbilstosu preci?
e Kura vieta ir iesp€ja pardot pasrazotos izstradajumus?
e Kadas tirdzniecibas dalas nav apguvusi konkurenti? Utt.
Viedoklu izpéte dod atbildi uz $adiem jautajumiem:
e [Kapéc atseviskas iedzivotaju grupas perk noteiktas preces?
e Kadas specifiskas prasibas konkrétiem izstradajumiem izvirza noteiktas

iedzivotaju grupas? u.c.

Tirgus izp€tes procesa veéra janem apgrozibas izmaksas. TieSi izmaksu
augstais Itmenis ir iemesls uznémuma tirgus izpétes projektu veidosanai. Atseviskos
gadfjumos ne vienm&r ir nepiecieSams veikt So sarezgito un dargo tirgus izpétes
procesu. Daudzi dati jau kadreiz ir pétit un publicéti.

Lidz ar to uzp@mumiem pastav iesp&ja iegiit nepiecieSamo informaciju daudz

vienkarsaka veida.”
1.7. Integréta marketinga komunikacija

Tirgvedibas specialisti izsenis ir attistTjusi veicinasanas strat€gijas un lietojusi
veicinaSanas mikSla elementus. Bet pats integrétas marketinga komunikacijas
koncepts ir relativi jauns un kaut art ne visi lielie uzpémumi ir $adu komunikacijas
modeli ieviesuSi, eksperti 18§, ka integréta marketinga komunikacija sniedz
konkurétspg&jigu prieksrocibu 21.gadsimta. Tas ir tadel, ka vél salidzinoS$i nesen precu
noietam pietika ar daziem reklamas laukumiem laikrakstos un daziem video rulli§iem
popularakajos televizijas kanalos, bet miisdienu pétijumi rada, ka viens cilvéks katru
dienu sapem vairak neka 1400 reklamas pazinojumus katru dienu, Iidz ar to —
patérétajs aizvien retak ietekméjas no reklamas.”

Anglijas Priviligéta Marketinga institiita biedrs Deivids Priktons(David
Prickton) un Astonas universitates Biznesa skolas Marketinga programmas direktore
Amanda Broderika(Amanda Broderick) 1ir defin€jusi integréto marketinga

komunikaciju $adi: “tas ir process, kas vada un organizg€ visu iesaistito agentu analizi,

** Greipele, I. Tirgzinibas pamati. Riga. Jumava. 1998. 117 Ipp.

23 Solomon, M., Marshall, G., Stuart, E. Marketing. Real People, Real Choices. New Jersey. Pearson
Prentice Hall. 2008. 387 Ipp.
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planoSanu, ievieSanu un kontroli par marketinga komunikacijas kontaktiem,
medijiem, vEstijumiem un veicinaSanas instrumentiem, kas fokuséti izv€létai mérka
auditorijai tada veida, lai nodroSinatu iesp&jamu ekonomiju, efektivitati, izvérsumu,
saskanotibu marketinga komunikacijas centieniem sasniegt iepriek§ nospraustos
produkta un uznémuma marketinga komunikacijas mérkus”.**

Integréta marketinga komunikacija veido vienotu balsi, kad visi darbojoSies
elementi atbalsta viens otru un sniedz vienotu vestijumu, bet $is vestijums ir domats
klientam un tam ir jabut par komunikacijas uzmanibas objektu, nevis mérku
sasniegSanai vai radoSajam g€nijam. Pirmajam un galvenajam integrétas marketinga
komunikacijas mérkim ir jabiit informacijas sniegSanai klientiem kur vini to vélas, cik
daudz vini to v€las un ka vini to vélas sanemt. Tadejadi komunikacija mekle un atrod
celus, ka attistit attiecibas ar klientu.

Viena no integrétas marketinga komunikacijas priekSrocibam ir iesp&ja veidot
nepartrauktu komunikacijas plismu, ko panak ar vienota plana saklautu dazadu
komunikacijas elementu taktisku pielietoSanu — reklama, publicitate, tie$a pardoSana,
pardoSanas veicinasana, klientu atsauksmes un citi. Tas nodroSina klientu
informéSanas kampanu no dazadiem avotiem ilgaka laika posma, nevis agresivas
istermina kampanas ar ilgiem laika partraukumiem starp tam.

Starp citam priekSrocibam var minét arT interaktivitati, ko liedz televizija,
radio un laikraksti, turklat — ne tikai ar klientiem, bet ar visam iesaistitajam pusém.
Un rezultatu novértésanu var veikt balstoties uz aktuilo atgriezenisko saiti.”’

Veicinasanas miks ir tieSs veids, kada organizacija komunicé ar dazadam
mérka auditorijam. Tas sastav no pieciem galvenajiem elementiem, ka paradits attéla
Nr.4. Reklama reprezenté netieSu un plaSu komunikaciju, tie§a pardoSana ir otra
gal€jiba, kas saistita ar tieSu zinojumu nodoSanu starp personam. PardoSanas
veicinasana ir taktiskas 1stermina aktivitates, kas iedroSina mérka auditoriju uzvesties
noteikta veida. Savukart sabiedriskas attiecibas ir par labas kvalitates attiecibu
veidoSanu un noturéSanu starp daudzam iesaistitajam grupam — ne tikai ar klientiem,
bet arm ar plaSsazinas lidzekliem, akcionariem vai tirdzniecibas apvienibam.

Visbeidzot — tieSais marketings ietver viens-pret-vienu attiecibas ar individualiem

24 Pickton, D., Broderick, A. Integrated Marketing Communications. London. Financial Times
Prentice Hall. 2002. 67 p.
25 Solomon, M., Marshall, G., Stuart, E. Marketing. Real People, Real Choices. New Jersey.

Pearson Prentice Hall. 2008. 387.-389 p
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klientiem. Biezi tas notiek plasaka cilvéku loka un saistas ar tieSiem pasta siitijumiem,
telepardosanu vai elektroniskajiem medijiem. Kads var klasificét tieSa marketinga
aktivitates ka reklamas formu, pardoSanas veicinasanu vai pat tieSo pardosanu, tomér
tieSo marketingu var uztvert ari ka atseviSku veicinasanas miksa elementu,

nenoliedzot, ka tas “aiznemas” no citiem elementiem.

Pa_r@of,enas Reklama e
veicinaSana pardodana

Tiesais Veicinasanas Sabiedriskas
marketings mikslis attiecibas

Attels Nr. 4 - Veicinasanas mikslis. Brassington, F., Pettit, S. (2006), Principles of marketing - 4" ed..
Pearson Education Limited, 630.1pp.

Ideala gadijuma uzpémumam biitu citigi jainveste katra no miksa elementiem,
tomeér ierobezotu resursu pasaul€ izvélei jakrit par labu aktivitatém, kas kopa stradas
efektivi izmaksu =zipa un darbojoties ar maksimalu sinergiju, lai sasniegtu

organizacijas nospraustos komunikacijas mérkus dota budZeta ietvaros°.
1.8. Komunikacijas teorija

Vienu no komunikacijas modela attistibas pamata definicijam piedavaja
Vilbars Sramms  (Wilbur Schramm)1954.gada: “Tas ir vienotas véstijuma
nodibinasanas process starp sutitdju un sapémé&ju”. Lai arm1 komunikacija ir loti
vienkarSs process, ko ikdiena loti daudz pielieto visi cilvéki, tomér Skietami
vienkarSais tris objektu (sutitajs-véstijums-sanémeéjs) modelis veicina virkni
jautajumu uz kuriem V.Sramma definicija neatbild, bet tie tiek izskaidroti talak un
paraditi 5.attela.

Sifresana — lai sandm@&js neparprastu véstijumu un tiktu sasniegts vélamais
komunikacijas rezultats, sttitajam ir japiedoma pie ta formul&uma, jo vé&stijuma
interpretacija saneéméja pusé ir atkariga no virknes dazadu apsverumu, pieméram,

atticksmes, rakstura TIpasibam vai noskanojuma.

26 Brassington, F., Pettit, S. Principles of marketing - 4™ ed. Harlow. Pearson Education Limited.
2006. 630-631 p.
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Komunikacijas kanals - ve@stijjuma nozimes sekmiga saglabasana
komunikacijas procesa lidz sanéméjam ir atkariga no precizi izv€léta komunikacijas
kanala — vai ta ir verbala sazipa, rakstita vé&stule, telefona zvans vai cits kanals.
Verbala starppersonu sazina pielauj iesp&ju mainit vestijuma Sifréjumu atkariba no
momentanas sanéméeja reakcijas, turklat vestijumu iesp&jams papildinat ari ar
neverbalo komunikaciju, lai giitu papildu efektu. Balss tonim un acu skatienam jabiit
saskanotam ar v@stijuma biitibu. Citreiz rakstits vestijums var izradities veiksmigaks
variants, ja nepiecieSams uzvert lietiSkumu informacija vai pat papira izvelg.

AtSifreSana — ja ieprickSminétie komunikacijas posmi (v€stijuma SifréSana un
komunikacijas kanals) ir sttitaja parzina, tad atSifré€Sanu tas vairs nevar ietekmét, jo
vestljuma sane@méjs nav pasivs pakartots komunikacijas dalibnieks, bet gan dinamisks
ietekmétajs uz partneris. Nepietiek ar pareizi iesainota vestijjuma nogadaSanu lidz
sanémgéjam, veéstijumam jatiek arT pareizi saprastam un interpret€tam, kas ir atkarigs
no san€méja personibas un konkréta briza stavokla 1paSibam. Sititajs So posmu var
ietekmét tikai laikus paredzot iesp&jamas kliidas atSifréSana, lidz ar to — pardomajot
veéstijuma Sifr€jumu un atbilstosa komunikacijas kanala izveli.

Atgriezeniska saite — lai kada biitu saném¢éja atbilde, ta ir atgriezeniska saite
ar sutitaju, kas lauj zinat vai vestijums ir sanemts, saprasts, pareizi izprasts un ar
atbilstoSu reakciju. Pozitiva atgriezeniska saite lauj komunikacijas procesu slégt, bet
negativa — liek sutitajam uzlabot véstijuma SifréSanu un/vai komunikacijas kanala
izveli, komunikacijas procesam notiekot vélreiz.

Troksnis — tas sastav no arpuskartas aktivitatém un ietekmi, kas varétu traucet
un kroplot informaciju jebkura komunikacijas procesa posma. Tie var but literari
troksni — sprakski telefona sakaru linija, vai fona trokSni sanéméja vai sititaja vide.
Citi trokSni var biit, piem&ram, saburzijies papirs faksa aparata vai laika triikums

kadai no iesaistitajam pusem.”’

27 Brassington, F., Pettit, S. Principles of marketing - 4™ ed. Harlow. Pearson Education Limited.
2006. 632.-634 p.
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Lai izstradatu pilnigu paSreiz€jas situacijas aprakstu, parasti nepiecieSams

veikt arl situaciju raksturojosu pétijumu, kas skaidri izceltu situdcijas detalas. Sis

Komunikacijas
kanals

Attels Nr. 5 — Vienkarss komunikacijas modelis.28

1.9 Situacijas (SVID) analize

detalas ir zinamas ka situacijas analize.

Situacijas analize ir detaliz€ts izskaidrojums par organizacijas un tas vides
iesp&jam un izaicinajumiem (p&dgjie biezi saukti par “draudiem”). Dazkart iesp&ju un
izaicinajumu analizi sauc ar1 par SVID analizi, jo ta secina stipras puses, vajas puses,
iesp€jas un draudus ka tas att€lots tabula Nr.1. Terminologija var but dazada, bet tas
nozimé vienu — analizes gaita var izgaismoties pec iespgjas vairak informacijas par

situaciju — problémas,

iesaistitas publikas un vide.

Vieta
Situdcija

lespéjas

Izaicinajumi

lekséja vide Argja vide
lek&gjas iespéjas Argjas iespijas
(Stipras puses) {1&5{3&?35]]
lek3&jie izaicindjumi Argjie izaicin&jumi
(Vajas puses) (draudi)

Tabula 1. Iesp&ju un izaicinajumu planoS$anas ietvars

28 Brassington, F., Pettit, S. Principles of marketing - 4th ed. Harlow. Pearson Education Limited. 2006.

634 p.
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Parasti situacijas analize sakas ar problémas defin€jumu, kurai seko diskusija
par problémas vésturi un ka ta konflikt€ ar organizacijas misiju. Situacijas analize
ieklauj diskusiju par iesaistito publiku, diskusiju par iesp&jam, kas varétu palidzet
atrisinat problému un diskusiju par SkérSlus likvid€joSiem izaicindjumiem.
Piepémumiem jabut skaidriem un tie jabalstas uz datiem, teoriju, menedzmenta un
komunikacijas principiem, ekspertu informaciju u.t.t. Situacijas analize uzrada visu,
ko var uzzinat par problému un tas attiecibam ar vidi, organizaciju, auditoriju. Ta ar1
palidz identificet, kadi papildu méri japienem veiksmigai darbibai.

Situacijas analize sniedz iesp&ju komunikacijas procesa izvirzit hipotézes par
iespgjamajiem problémas iemesliem un tas risindjumiem. Piem&ram, secinajumi
varétu uzradit, ka sakotng&jais problémas pien€mums par sliktu komunikaciju patiesiba
ir auditorijas neinformétiba par uznémuma vizijas esamibu. No otras puses — var arl
izradities, ka parak daudz uzmanibas tiek pieversts nenozimigai auditorijai, kaut arT ta
ir visskalaka.

Kad ir notikusi iepaziSanas ar $adu fona informaciju, skats uz situaciju ir
daudz skaidraks un pieeja tai klust efektivaka. Jo dzilaka ir izpratne par problému vai
citu situaciju, jo lielaka kontrole (vai mazaka nejausSibas iesp&ja) ir komunikacijas

proces:?t.29

1.9.1. Situacijas analizes avoti

Situacijas analizes izstrade pieprasa izpratni par problému, organizaciju, vidi
un auditorijam. Originala izpéte icklauj aptaujas un pétfjumus ar fokusa grupam,
petijumi bibliotekas un organizacijas dati ar1 sniedz vispusigu informaciju. Spiediens
par vai pret parmainam eksist€ gan organizacija, gan arpus tas socialaja un

ckonomiskaja vide.*

29 Weintraub Austin, E., Pinkleton, B.E. Strategic Public Relations Management. Planning and
Managing Effective Communication Programs. Lawrence Erlbaum Associates Publishers. Mahwah,
New Yersey. 2001. 22 p.

30 Weintraub Austin, E., Pinkleton, B.E. Strategic Public Relations Management. Planning and
Managing Effective Communication Programs. Lawrence Erlbaum Associates Publishers. Mahwah,
New Yersey. 2001. 23 p.
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1.9.2. Ieksejie faktori

Organizacijas biezi piedévé savas problémas ar€jiem avotiem, pieméeram,
mediji ir populars mérkis uz ko novelt problémas, bet visparigaks skats par problému
var rasties, ja ir dzilaka izpratne par organizaciju paSu. Starp svarigakajiem
informacijas avotiem var minét organizacijas misiju, tas 1émumu pienemsanas un
darbibas struktiiru, tas attistibu, kultiiru un vesturi. Ieksgjie informacijas avoti ieklauj

Sadas vienibas:

e rakstiti dokumenti — misijas nostadijums, nolikumi un cits iekS$&jais
regul&jums;

e Dbiografiski dati par organizacijas vadoSajam amatpersonam,;

e dati par budzetu un izdevumiem,;

e dati par uznémeéjdarbibas politiku un procediiram;

e publiceti dokumenti — gada parskati un zinas;

e specifiski ieraksti, kas attiecinami uz problému, pieméram — rikojumi un
protokoli;

e dati par organizacijas pasakumu kalendaru;

e |@émuma pienéméju un cita personala zinasanas par nozari;

e cksist€josas aptaujas un citi petijumi par ieks€jo publiku;

e interneta majaslapa un dati par tas lietojamibu un lietoSanu.

1.9.3. Argji faktori
Informacijas avoti arpus organizacijas piedava izprast iesp&jas un
izaicinajumus, kas organizacijai jasastop vai jau risinati arga vide. Starp
svarigakajiem informacijas avotiem var minét to sabiedribas dalu, kurai jasaskaras ar
organizaciju, informativo tiklu, kas savieno iek$€jo un ar€jo publiku, organizacijas
vadibas atspogulojumu plaSsazinas Iidzeklos un informaciju par politiskiem,
socialiem, ekonomiskiem un vides jautdjumiem, kas ietekmétu organizacijas sp&ju
kontrolét situaciju. Sadi avoti ieklauj:
e patérétaju un tirdzniecibas publikacijas, kur organizacija vai tas darbiba ir
uzskaititi;
e publikacijas, kur tieck minéta konkurences darbiba un pozicija;
e ieraksti par plaSsazinas lidzeklu zinas minéta organizacijas darbiba;

e dati par interneta majaslapam, kas atsaucas uz organizaciju vai tas darbibu;
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e zurnalisti, kas raksta par organizaciju vai tas darbibu;

e informacija par sabiedribas un mérkauditorijas dienas kartibu

e cksist§josi pétijjumi par mérkauditoriju no nacionaliem, regionaliem vai
specializ€tiem avotiem;

e saraksts ar atbilstosam valsts un paSvaldibas iestadém un galvenas personas,
kas strada ar organizaciju vai tas darbibu;

e dati par atbilstoSo wvalsts vai paSvaldibas iestazu reguldjumu vai ta

izmainam.31

31 Weintraub Austin, E., Pinkleton, B.E. Strategic Public Relations Management. Planning and
Managing Effective Communication Programs. Lawrence Erlbaum Associates Publishers. Mahwah,
New Yersey. 2001. 24 p.
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2. Metodologija
Metodologijas sadala Saja darba apraksta metodes, kas palidzes sasniegt darba
sakuma uzstadito merki, parbaudit hipot€zes pareizibu un uzsakt darbu pie empiriskas

dalas.
2.1. Kontentanalize

Kontentanalize ir gan kvantitativa, gan kvalitativa satura analize.
Sistematiskums un objektivitate ir tas pazimes, kas kontentanalizi atSkir no citiem
satura analizes veidiem, jo ta tekstu vai simbolus reducé Ilidz statistiski
manipuléjamiem standartiz€tiem simbolu kopumiem, kas reprezenté esamibu,
intensitati vai biezumu raksturlielumiem, kas atbilst socialajam zinatném.**

Kontentanalize, ka ar1 vesturiski salidzinoSie p@tjjumi un statistikas datu
analize pieskaitama ta sauktajam "neuzbazigajam" metodém (unobtrusive methods),
kuru priekSrociba ir saistama ar p€tniecisku tehniku, kas neiejaucas un ir nereaktiva
attieciba uz p€tamo objektu. Tadejadi tiek samazinatas kliidas, kas var rasties, ja
petamais fenomens, pieméram, uzvedibas subjekts apzinas zinatniskas noverosanas
faktu, reagé uz sev pieskirto lomu vai to ietekmé& eksperimenta veicgjs vai
intervétajs.”

Roberts Vebers(Robert Weber)defingjis kontentanalizi ka pé&tniecibas metodi,
kas izmanto procediiru kopumu, lai izdaritu droSus slédzienus (spriedumus) par
tekstu. Sie spriedumi var biit par zinas siititdjiem, pasu zinu vai tas auditoriju.**

Misdienas kontentanalizi galvenokart izmanto masu komunikacijas,
sabiedrisko attiecibu un reklamas specialisti, lai

e aprakstitu komunikacijas saturu, dinamiku, attistibas virzienus,
noskaidrojot, kas, ka un kam ir zinots;

e parbauditu zinu raksturojosas hipotézes;

e salidzinatu mediju saturu ar realitati;

e pétitu sabiedrisku grupu, institiciju, individu t€lu, psihologisko

stavokli medijos;

32 Berger, A. Media and Communication Research Method: an Introduction to Qualitative and
Quantitative Approches. London:Sage Publications. 2002. 176 p.

> Krippendorff, K. Content Analysis. An Introduction to Its Methodology. London: Sage. 1980.

** Weber, R. Basic Content Analysis. London: Sage. 1990.
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e atklatu internacionalas atSkiribas komunikacijas satura;

e identificétu komunikatora raksturlielumus un mérkus;

e izdaritu pienémumus par komunikacijas mérki, jautajot, kapec kaut kas
tiek zinots;

e novertétu komunikacijas efektus (ka sakuma posms mediju efektu

péti§ana'1).35

Kontentanalizes sp€ks ir tas objektivitaté, kad aprakstot kadus teksta
elementus (pieméram, tadas kategorijas ka lokalitate, autora tips, materiala Zanrs,
autora pausta atticksme), me&s varam peéc $Tm pazimém salidzinat lielu daudzumu
tekstus, konstatgjot attistibas tendences kada viena preses izdevuma vai salidzinot
petamo paradibu biezumu vai vairaku kategoriju saistibu dazados izdevumos. Tacu
reizumis objektivitate var parversties objektivisma, kad notiek ta saukta “galvu
skaitiS8ana”, kad musu riciba gan ir skaitli un procenti, bet rodas gritibas to
interpretacija (cik procentu kadas témas Ipatsvars citu t€mu vidd ir “daudz” vai
“maz”).

Otrs jautajums ir — ka interpretét rezultatus, ja zinam, ka tie iegiti, uzmanigi
lasot un parlasot vai riipigi skatoties tekstus kontentanalizes procesa, tad€jadi tajos
saskatot daudz vairak neka parastais lasitajs vai skatitajs. Tiek radita vél viena —
pétnieka realitate. Vai tas lietas, ko pamana kodétajs (fona informacija, radot kadra
deputatu vidgja plana), ir pamanamas un apzina fiks€jamas ar1 parastai auditorijai?

TreSais jautajums ir subjektivitate, kas var rasties, gan izstradajot kategorijas
(kadas ““apaksStémas” var nosaukt témai “kultiira”), gan kod€Sanas procesa, defingjot
kadu spriedumu vai materialu kopuma ka pozitivu, neitralu vai negativu attieciba pret
izteikuma objektu.

Ceturtais — vai katra gadifjuma, kad ir vilinajums empiriski meklét mums
interes€joSus elementus, tos izrakstit un tad skatities, ko ar So materialu “iesakt”,
mums atradisies kritériji, teorija, kas Sos datus palidzes interpretet? Vai dati nezaud€s

vertibu péc tekstualas realitates nomeriSanas “tulit un tagad” un lietiska pielietojuma

*> Sulmane, 1. Masu komunikacijas kontentanalize. Gram: Latvijas mediju analize (Daudzveidiba III).

2001. Riga. 7 Ipp.
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(konkurentu avize biezak izmanto avotus, kas pauz pret€jas pozicijas)? Vai teksta
fragmentara analize, bez konteksta nenoplicina analizi?*®

Ar kvantitativo kontentanalizi iesp&ams salidzinat lielu daudzumu tekstus,
konstatgjot attistibas tendences kada preses izdevuma vai salidzinot pé&tamo paradibu
biezumu vai vairaku kategoriju saistibu dazados izdevumos.*’

Darba autore izmantos kvantitativo kontentanalizi, lai noskaidrotu — cik biezi
un ar kadu intensitati paradas publikacijas par jaunieviesto viedtelefonu BlackBerry,
ka arf lai analiz€tu uzn€muma Bite Latvija parraidito t€lu medijos.

Autore sava darba gaita ir izp€tijusi drukatos medijus un informaciju, kas bija
paradijusies latvieSu un krievu presé laika perioda no 2007. gada augusta lidz 2008.
gada maijam. Darba gaita tika izveidoti vairaki grafiki, kas att€lo zinojumu skaitu
attieciba pret méneSiem, ka ar1 Bite Latvija aktivo darbibu BlackBerry ievieSanas
kampanas realizacijas laika, pirms tas un péc tas, kas ari tika att€lota grafiski,
balstoties uz preses reliz€m un to skaitu.

Ar kvantitativo kontentanalizi autore salidzinas lielu daudzumu tekstus,
konstatgjot attistibas tendences preses izdevumos un salidzinas p&tamo paradibu
biezumu un vairaku kategoriju saistibu dazados izdevumos.

Autore ir izvirzijusi divas kategorijas, péc kuram tiks veikta kvantitativa
kontentanalize.

e Bite Latvija uzpémuma nosaukuma biezums attieciba pret citu
operatoru vardiem.

e BlackBerry produkta varda skaitu attieciba pret Bite Latvija uzpémuma
varda skaitu drukatajos medijos.

e Bite Latvija publicitates dinamikas analize.

Rezultati tiks atspoguloti grafiski.

%% Sulmane, 1. Masu komunikacijas kontentanalize. Gram: Latvijas mediju analize (Daudzveidiba III).
2001. Riga. 9.-10.1pp

37 Berger, A. Media and Communication Research Method: an Introduction to Qualitative and
Quantitative Approches. London:Sage Publications. 2002. 174 p.
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3. Empiriska dala

Autores darba empiriska dala balstas uz trim galvenajam metodém -
strukturéta intervija, uzpémuma Bite Latvija SVID analizes, un drukato médiju
kontentanalizi.

Ka Mertens (Merten) mingja sava gramata, tels sastdv no trim dalam —
individa pasa pieredze par produktu, individa riciba eso$a informacija par citu
individu pieredzi par produktu un plassazinas lidzeklu informacija par produktu.

Tadel autore iz izvel€jusies tieSi Sadas pétiSanas metodes, lai varétu

apstiprinat, vai noliegt darba izvirzito hipotézi.
3.1. BlackBerry produkta un pakalpojuma SVID analize

Balstoties uz darba empiriskaja dala aprakstito situacijas SVID analizes
metodi, es izveidoju BlackBerry produkta un ta saistita mobila interneta pakalpojuma
SVID analizi, kas palidzes izprast preses monitoringa laika pétito publikaciju raksturu
un tajas minéto viedoklu argumentaciju.

Stipras puses

e Pakalpojuma vienkarsiba lietoSana un konfigurésana.

e Produkta pieejamiba Latvija.

e Viens no diviem $ada Itmena talruniem, kas oficiali pieejami Latvija.

e Nostiprinajusies pozitiva reputacija pasaulg.

e BlackBerry izstradata operétajsisteéma.

e Aizsardziba pret virusiem.

e Datu SifréSana un to parraides drosiba.

e Produkta zema cena, salidzinot ar Iidzigiem citu izstradataju razotajiem

produktiem.

e Jaunako tehnologiju atbalsts.

e Izdevigi tarifi arpus Latvijas sadarbiba ar Vodafone.

Vajas puses

e Piesaistiba vienam operatoram, kas nedod izvéles brivibu.

e Jerobezota mérkauditorija — tas nav talrunis un pakalpojums jebkuram.

e V3js un neizturigs korpuss.
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Nav Apple MacOS un Linux operétajsistému atbalsta.

Produkta ienakSana Latvijas tirgt ir novélota, 1idz ar to morali zaudé dalu
no savam tehnologiskajam prieksrocibam.

BlackBerry pakalpojuma augsta cena, kas zaudé konkurenta — LMT -
piedavajumam

Vodafone zimola neatpazistamiba Latvija.

Iespéjas

Jaunako pieejamo modelu izdevigs piedavajums tirgd.

Akcijas un piedavajumi.

Veltit lielaku uzmanibu primarajai mérkauditorijai — biznesa klientiem,
uzsverot rouminga papildpakalpojuma cenas un iespéjas.

Izstradat savietojamibu ar Apple MacOS un Linux operétajsisttmam.
Paplasinat mérkauditoriju — ieklaujot taja ari informacijas tehnologijas

attistitus specialistus.

Draudi

Konkurentu negaiditi piedavajumi mérkauditorijai.

Tehnologijas aktualitates zudums.

Pieprasijuma kritums.

Operatora parklajuma kvalitate.

Populara produkta Apple iPhone ieviesana Latvija, kas notiks 2008.gada
beigas vai 2009.gada sakuma.

3.2. Bite Latvija atspogulojums presé

Petijums tika veikts maija vidd, balstoties un nacionalajos drukatajos

plaSsazinas lidzeklos pieejamajam publikacijam par Bite Latvija. Lai apstiprinatu vai

noraiditu hipot€zi, nepietiek tikai ar atbilstosa perioda analizi, jo nepiecieSams giit

pilnigaku ieskatu par Bite Latvija publicitates veidoSanos — vid€jo publikaciju un

piemingjumu skaitu ménesi, to noskanu — pozitiva vai negativa, ka arf rast publikaciju

skaita dinamikas izmainu iemeslus.
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6.attels — Cik reizes vardu savienojums Bite Latvija minéts presé pédéjo 9 ménesu laika

Ka tas redzams 6.attela, pedgjo cetru ménesu laika, Bite Latvija piemingjumu
skaits drukatajos plaSsazinas lidzeklos ir ieverojami audzis, vislielako kapumu
sasniedzot javart — 159% kapums salidzinot ar decembri. Bet ta ka publikaciju skaits
Saja perioda nav mainijies tik pat, cik uzp€muma varda pieminéSana (7.att€ls), var
secinat, ka Bite Latvija tika pieminéta kvalitativaka konteksta, par ko liecina

vairakkart€ja nosaukuma atkartoSana vienas publikacijas ietvaros.
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7.attels — Cik publikacijas bijusas lielakajiem un citiem mobilo sakaru operatoriem presé pédéjo 9 ménesu

laika
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Seit un turpmak 2008.gada sakuma aktivitate un Bite Latvija bieza
sastopamiba drukatajos plassazinas lidzeklos ir saistita ar vairaku secigu kampanu
istenoSanu, no kuram viena bija ari BlackBerry viedtalruna un BlackBerry interneta
pakalpojuma ievieSanas kampana, kas sakas marta, bet turpindjas ari aprili un
provizoriski empirisks ieskats maija publikacijas liecina, ka interese par BlackBerry
viedtalruni un interneta servisu nerimst ar1 divus méneSus péc kampanas uzsakSanas
laika.

Iespgjams, ka 7.att€la redzamais Bite Latvija konkurenta LMT izraviens gada
sakuma publikaciju skaita zina ir ievérojams panakums, bet tas vairuma gadijumu bija
saistits ar fiks€to telekomunikaciju operatora Lattelekom privatizacijas gaitu un
publiskaja telpa virmojosajam spekulacijam ap valsts kapitala dalam Lattelekom un
LMT, lidz ar to LMT publicitates pieaugums ir saistits ar neitralam zinam, kur LMT
tiek piemin€ts netieSi un pastarpinati.

Uzskatamibai izdalot no 7.att€la atseviski Bite Latvija publicitates raditajus,

der ielukoties 8.attéla.
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8.attels — Cik publikacijas bijuSas Bite Latvija presé pedéjo 9 ménesu laika
Darba autore secina, ka Bite Latvija ir saisto$s petijjumu objekts arT nakotng, jo
visi publicitates pika radijumi virs 35+5 publikaciju robezam ir saistiti ar konkrétam
integréto marketinga komunikaciju aktivitatém, kur reklamu atbalsta sabiedriskas
attiecibas. Tiesa, 8.att€la redzama augsta publicitate 2007.gada augusta ir vairak

saistita ar sliktajam zinam — rekordaugsto zaud&jumu Itmeni gada pirmaja pusé, kaut
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arl uznémuma vadiba to attaisno ar ievérojamam tehnologiskajam investicijam, kas
turpinasies ar1 2008.gada.

Vel viena diskutabla zigu grupa ir saistita ar Baltkom mobilo pakalpojumu
ievieSanu, kas notika uz Bite Latvija tehnologiska tikla bazes, tomér §is zinas bija
neitralas un ka fons Baltkom.

Ta paSa gada decembri ir neliels izraviens virs vidgja limena, kas saistits ar
platjoslu mobila interneta pakalpojuma ievieSanu. Milzigs l&ciens turpinas februari,
kad Bite Latvija parstradaja savu zimolu un ta politiku, parveidojot latvieSu valoda
neizrunajamo Bité par latvisko Bite un atsvaidzinot krasu paleti, pienemot vizualo
identitati ar svaigam un psihologiski pievilcigam krasam. Liela dala publicitates
janvarl bija saistita tieSi ar atklatibas principa popularizé€Sanu sabiedriba un
pozicionéSanos ka uzp@mumam, kas mil savu klientu, izvirza to priekSplana un
neslépj no ta papildu izmaksas aiz sléptiem tekstiem savas reklamas.

Marta publicitates limenis saglabajas februara Iimeni un pat to nedaudz
apsteidza, jo Bite Latvija sadarbiba ar vienu no lielakajiem mobilo sakaru operatoriem
Eiropa — Vodafone — ieviesa unikalu un Latvijas tirgt ieprieks oficiali nepastavéjusu
mobila interneta produktu un pakalpojumu— BlackBerry, kas pasaulg ir atpazistams ar
drosu mobila e-pasta pakalpojumu un drosibu.

Savukart aprili publicitates picaugums pieauga uz iepriekSminéta BlackBerry
viedtalruna bazes, kas izradijas gana interesants sarunu objekts gan tradicionalo, gan
socialo plassazinas Iidzeklu vidi. Papildu tam Bite Latvija ieviesa jaunu pakalpojumu
— BiFri priekSapmaksas sarunu karti, kas tika pavadita ar intensivu reklamas
kampanu, publikacijam plassazinas [idzeklos un ar1 socialu fotonotikumu — portretu
galeriju pilsetas centra, kas guva plasu atsaucibu, gan iedzivotaju vidi, 11dz ar to — uz
bridi nonaca ari mediju dienaskartiba.

Lai giitu vél pilnigaku ieskatu par Bite Latvija publicitates detalam, autore
izpétija ar1 drukato plassazinas lidzeklu rakstu noskanu par vai pret uznémumu.

Rezultati ir redzami 9.attéla.
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9.attels — Kada bija drukatajos plassazinas Iidzeklos publicéto rakstu noskana par vai pret Bite Latvija

Ka tas redzams 4.att€la, pozitivo publikaciju ipatsvars salidzinajuma ar
neitralam un negativam zinam izcelas tieSi péc Bite Latvija uzsaktas zimola
atsvaidzinaSanas (angliski — rebranding) kampanas, kas uzsakas janvari. Te japiemin,
ka negativas publikacijas raksturo divi faktori. Viens ir iedzivotaju bazas par uzstadito
bazes staciju ietekmi uz veselibu, uz ko Bite Latvija sabiedrisko attiecibu specialiste
N.Radionova norada, ka katras bazes stacijas uzstadiSana notiek saskanpa ar valsts
agentiiras ,,Sabiedriskas veselibas agenttira” atzinumu, kas novérté bazes staciju
ietekmi uz apkartéjo iedzivotaju veselibu. Agentiras l€émumi vienmér ir bijusi
apmierinoS§i un ar to jasecina, ka iedzivotaju bazas ir nepamatotas un javeic papildu
skaidrojosais darbs pirms $o mobilo sakaru antenu uzstadiSanas.

Otras veida negativa publicitate ir saistita ar konkurentu uzp€mumu
stenotajam aktivitatém, kas no faktologiska viedokla bieZi vien ir attaisnojoSas, bet
no uznéméjdarbibas &tikas viedokla — ne€tiskas, jo neatspogulo situaciju péc bitibas
un ir verstas uz passlavinasanos. Ta, piem&ram, var min€t LMT zinu 1suma laikraksta
Dienas Bizness, kur jauna BlackBerry interneta pakalpojuma komentars noslédzas ar
apgalvojumu, ka LMT S§adu Iidzigu pakalpojumu jau kadu laiku nodroSina. Tiesa,
netiek paskaidrotas abu pakalpojumu atSkiribas un prieksrocibas.

Nakamais attels — 10.attéls uzrada pozitivo publikaciju piauguma dinamiku un
to salidzinajumu ar kop&jo publikaciju skaitu. Te redzams, ka 2007.gada nogalé
pozitivo zinu skaita Tpatsvars jiitami pieauga uz kop€jo zinu skaita un tads ar1 palika
lidz 2008.gada aprilim, jo §T attieciba turpmakajos méneSos nemainas, kas nozimé, ka

2008.gada uzsakto kampanu vestijums kopuma ir vairak pozitivs (vai ari mazak
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neitrals) neka ieprieks€ja perioda. Te japiemin, ka neitralas zinas paliek vairuma, jo
Bite Latvija tieck min€ts ka viens no operatoriem, ja zina ir stastits ari par citiem
mobilo sakaru operatoriem, kas nozimé, ka Bite ir ien€musi stabilu vietu lielako
mobilo operatoru starpa. Turklat, bidams treSais operators, uzpémums ir spgjis
publicitates apjoma zina pietuvoties otrajam operatoram Latvija — Tele2 un dazos
preses monitoringa griezumos, kas Seit netiek atspoguloti, pieméram, auditorijas
trapiguma zina — dazos meénesos pat apsteigt.

Preses monitoringa nosléguma, pieversoties tiesi $a darba mérkim — noskaidrot
vai viedtalruna BlackBerry ievieSanas kampana ir ietekmé&jusi uznp€muma Bite Latvija
telu, var viennozimigi apgalvot, ka kampana tieSam ir ietekm@&jusi t€lu un ta ir
palidz€jusi uzturét pozitivu publicitati drukatajos medijos, jo marta galvenas pozitivas
zinas par Bite Latvija, saistitas tiesi ar BlackBerry ievieSanas kampanu, turklat, nemot
vera, ka zinas par BlackBerry aptuveni puse no visajam pozitivajam zinam (blakus
Bite Latvija zimola atjauninasanas kampanai) un negaivo zinu ipatsvars uz kopé€ja
skaita ir nebutisks — 2%, var apgalvot, ka BlackBerry ievieSanas kampana ir pozitivi

ietekméjusi Bite Latvija telu.
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10.attéls - Ar Bite Latvija saistito publikaciju kopskaita un pozitivo publikaciju kopskaita salidzinasana un

to pieauguma dinamikas raksturojums pédéjos 9 méneSos drukataja prese.

35



3.3 BlackBerry ievieSanas kampana

Tika veikta intervija ar uznémuma Bifte Latvija galvena sabiedrisko attiecibu
specialisti Nataliju Radionovu, ka ar1 pieciem BlackBerry viedtelefona lietotajiem.

Specialiste ir atbild€jusi uz desmit atvertiem jautajumiem, kas deva ieskatu
vinas personiskaja viedokl1 par jaunieviesto produktu, ka ar1 par pasu uznémuma Bite
Latvija telu.

Uz jautajumu par BlackBerry ievieSanas kampanu Natalija sniedza atbildi, ka
BlackBerry viedtalruna ievieSana bija atbildigs solis, jo Bite Latvija ir vienigais
operators, kas So parocigo bezvadu risinajumu ieviesa Latvijas tirgl. Pirms kampanas
uzsakSanas marta sakuma notika tikSanas ar iesaistitam nodalam un atbildigiem
cilvekiem: marketinga nodala, zimola komunikacijas departaments, pardosanas
nodala, finanSu nodala un IT parstavji. Tas tika darits tamdél, lai raditu vienoti
izpratni par produkta un pakalpojuma 1paSibam un prieksrocibam, ka ari vienotos par
kopigu véstijumu, ko sniegt gan reklamas kampanas, gan plaSsazinas Iidzekliem, gan
ar1 gala paterétajiem tieSaja pardoSana, lidz ar to visu iesaistito personu integréta
sadarbiba ir biitiska.

Uz atbildi par to, vai pirms kampanas ievieSanas tika veikti kadi petijumu,
sabiedrisko attiecibu specialiste atbildéja noliedzo$i, kas p€c jaunu produktu
ievieSanas prakses nav pareizi, jo tada gadijuma var pielaut kludas, ka pieméram
neprecizi noteikt merkauditoriju, vai mediju sektoru, kura ievietot attiecigas reklamas
utt.

Ka zinams, tirgii valda liela konkurence un jaunieviestais BlackBerry art tiek
paklauts riskam.

Ta ka BlackBerry ir pilniba aprikots viedtalrunis ar jaunako tehnologiju
atbalstu, paslaik Latvijas tirgi vienigie konkurenti ir Nokia ar saviem viedtalruniem.
Vel var nosaukt Palm Treo un Apple iPhone, bet tie Latvija netiek izplatiti. Tomer
jauzsver, ka BlackBerry lielaka priekSrociba ir tieSi droSiba, kaut arl vairumam
iedzivotaju tas nav svarigi lidz pirmajam negadijumam. Sadi Natalija aprakstija
situaciju Latvijas tirgt attieciba uz valdoSo konkurenci.

Autorei izskatot pieejamos reklamas materialus, radas jautajums par to, vai
BlackBerry logo tika izmantots visos reklamas plakatos. Jautajums radas saistiba ar

to, ka Sis svarigais elements, kas ir viens no svarigakajiem elementiem zimolvediba,
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netika ieverots. Uz §adu jautajumu autorei tika sniegta atbilde - “Protams, BlackBerry
logo vienmeér tika izmantots kopa ar Bite 10go.”

Neskatoties uz parliecibas pilnu atbildi, autores domas par to, ka izmantotais
logo tomer netika izmantots pietickami efektivi, lai to atcerétos, piem&ram, ka pasa
uznémums “Bite Latvija” logo. Péc Elvuda teorijas par zimola DNS ir kombinacija no
racionaliem un emocionaliem labumiem, apmierinot patérétaja sirdi un pratu, bet Saja
gadijuma tas netika [idz galam izstradats.

Sava nakamaja jautajuma, autore interes€jas par BlackBerry ievieSanas
kampanas pielietotajiem integréta marketinga elementiem, vai tie tika pielietoti un
kads bija rezultats. Atbilde skangja sadi — IevieSanas kampana tika veikta integrétas
marketinga komunikacijas ietvaros:

Pirmkart jau intensiva reklamas kampana dazados mediju kanalos - gan presg,
gan televizija un radio, ka arT interneta. Pie preses var minét ar1 tieSo pastu - ieliktnus
laikrakstos to abonentiem un arT miisu esoSajiem klientiem. BlackBerry ievieSanas
kampanas laika oficialas uzsakSanas 11.marta notika ar1 preses konference.

Bite Latvija $aja laika sponsor&ja arT Dienas Biznesa organiz€to konferenci
"Efektivitates uzlaboSana uzpémuma", kas guva plasu atbalstu uzpémumos un
medijos.

Starp unikaliem un veiksmigiem pasakumiem var min&t ar1 BlackBerry testa
talrunu izplatiSana Zurnalistu vidd, lai tie var@tu gt empirisku pieredzi par
BlackBerry darbibu un funkcijam, ka art reklamas foto projektu zurnala Klubs ar
slavenu cilveku iesaistisanos. Natalija mingja ar1 tika veidota sadarbiba ar American
Express”

P&c autores uzskatiem, tika pielietoti visi nepiecieSamie integréta marketinga
elementi, dazi no kuriem darba gaita tika sikak analizgti.

Ka Bresingtons (Brassington) mingja sava darba, v€stijuma nozimes sekmiga
saglabasana komunikacijas procesa lidz sanémé&jam ir atkariga no precizi izvéléta
komunikacijas kanala.

Autore interes€jas par pasakumiem, kas tika planoti BlackBerry
atpazistamibas veicinaSanai, ka ar1 par to atdevi uz ko Natalija atbildgja, ka diemzZgl,
uznémejdarbibas konkurences &tikas vide Latvija ir tada, kada ta ir, tade] par planiem
pat provizoriski vina pastastit nevélas.

Atgriezoties pie reklamas materialiem, autorei bija interese par to centralajiem

elementiem, kas tiesi bija centralais elements, vai pats BlackBerry produkts, vai tomér
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uznémuma vards ‘Bite Latvija” un kadu lomu Sajos plakatos un sadarbiba spéle
Vodafone zimols.

“BlackBerry nav produkts visiem cilvékiem, tas ir produkts daudziem
cilvékiem ar prasibam péc drosibas un musdienu tehnologiskajam iesp&jam atbilstosas
komunikacijas, tadeé] galvenais uzsvars reklamas tiek likts uz paSu produktu, bet
neaizmirstot noradit ar1 $1 produkta ekskluzivo izplatitaju Latvija - Bite un cieSo
sadarbibu ar vienu no Eiropas lielakajiem mobilo sakaru operatoriem - Vodafone.
Tatad centra ir pats produkts, un skaidra norade, ka produkts tika ievests sadarbiba ar
Vodafone un ir pieejams tikai Bit¢é — $adu atbildi sniedza sabiedrisko attiecibu
specialiste.

Par nakotnes redz&jumiem, Natalija izteicas visnota] konkréti - BlackBerry ir
talrunis aktivam cilvékam, kam nepiecieSams nepartraukti biit sasniedzamam un
jasp€j sasniegt citus. Lidz ar to m&s prognoz€jam tirgus dalas palielinasanos tiesi
ekonomiski aktivo cilvéku segmenta.”

Nakamais autores uzdotais jautdjums tika uzdots par to, ko BlackBerry
piedava, kada ir ta pievienota vertiba, kas jaunieviestaja produkta ir atskirigs no
cietiem Iidzigiem produktiem un kadgl, tieSi BlackBerry ir produkts, kas palidz
veicinat uznémuma "Bite Latvija" t€la atpazistamibu.

Natalijas atbilde uz So jautaju nesakngja gari, toties kodoligi - “Veértiba: €rts
elektroniska pasta risinajums talruni. AtSkiriba: brends un pielietojamas tehnologijas.
BlackBerry nav jebkurs talrunis - tas ir pasaules méroga zimols, kas ir loti populars
arzemes un ceram, ka tads tas biis ar1 Latvija.”

Autori izradija savu interesi par Natalija personigo uzskatu par to, kas ir
uzneémums “Bite Lavtija” un kadas ir ta piemito$as ipasSibas. Uz ko Natalija atbildgja
godigu, 1si un ar smaidu — “Bite Latvija ir telekomunikaciju uzpémums, kas ir
moderns, dinamisks un radoss.”

P&c autores domam, $1 atbilde neizsaka neko daudz un varétu biit izverstaka,
tomer ta ir taisniba, Sis uzp@mums ir jauns un cenSas iegpemt savu vietu nelielaja
Latvijas tirgt.

Ar S0 jautajumu intervija tika veiksmigi noslégta.
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3.4 Intervijas ar BlackBerry viedtelefona lietotajiem

P&éc intervijas ar Nataliju Radionova, sabiedrisko attiecibu specialisti, tika
nointerveti pieci BlackBerry viedtelefona lietotaji. Intervétie cilveki tika izveleti
nejausa seciba, no uznémuma Bite Latvija klientu - BlackBerry lietotaju datu bazes.
So informaciju ir sniegusi Natalija Radionova personigi.

Tika veiktas piecas intervijas ar pieciem Blackberry viedtelefona lietotajiem,
kas ir atbild&jusi uz 10 paplasinatiem jautajumiem.

Pirmais jautdjums bija par to, ka intervgjamie cilvéki ir uzzinajusi par
BlackBerry produktu uz ko visi pieci ir atbildgjusi ,ka ir sapémusi So informacija no
plassazinas lidzekliem — drukatajiem medijiem. Divi no intervéjamiem piebilda, ka
sen jau zinajusi, ka §ads produkts pastav un tika patikami parsteigti par to, ka $is
produkts tika ieviests arT Latvijas tirgd.

Sava nakamaja jautajuma es interes€jos par attieksmi pret uznémumu Bite
Latvija uz ko sanému kopuma pozitivas atsauksmes. Respondenti kopuma ir parsteigti
par Bite Latvija izveidoto t€lu, ka arT ir gandariti par jaunieviesto tehnologiju.

Nakamais jautajams tika uzdots par to, vai kads no respondentiem lidz §im ir
izmantojis Bite Latvija pakalpojumus uz ko sanému tris pozitivas atbildes. Tris
respondenti jau ir Bites klienti, divi no kuriem divi ir izmanto mobilo internetu.
TreSajam respondentam ir privatpersonas pieslégums jau gadu. Pargjie divi
respondenti ir kluvusi par Bite lat ija klientiem, iegadajoties BlackBerry un apsver
domu izmantot ar1 balss pakalpojumus.

Nakamais manis uzdotajs jautajums bija par to, vai BlackBerry ir iespaidojusi
vinu attieksmi pret uznémum uz ko visi intervétie cilvéki ir sniegusi pozitivu atbildi
un viens no respondentiem ir mingjis to, ka ir priecigs, ka Bite Latvija piedava aizvien
jaunas tehnologijas un nepartrakti attistas, piedavajot jaunas izdevigas iesp&jas, ka
mobilais operators.

P&c uziepriek§ uzdota jautajuma, es interes€jos par to, ka tieSi BlackBerry
kampana ir iespaidojusi respondentus. Atbildes neatSkiras ar plasam atbildém.
Kopgjais secinajums, ko veicu bija par to, ka kampana ir palidzgjusi iepazities un
uzzinat par jaunieviesto viedtelefonu.

Uz jautajumupar to, kas ir tas IpaSibas, ko BlackBerry lietotaji var izcelt ka
unikalas, atbildes skang&ja lidzigi parliecino$i. Respondenti uzreiz bija atzim&jusu

galveno Blackberry funkciju un pakalpojumu par to elektroniska pasta izmantoSanu.
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Katrs ir atzimgjis to, ka daudzos jaunos telefonos var lasit savu elektronsko pastu,
taCu neviens no tiem nepiedava tik €rti un vienkarsu pielietojumu. Viedtelefons jau no
sakta gala tika veidots un paredzets tiesi §1 pakalpojuma vienkarsai lietoSanai. Cilveki,
kas to lieto tieS$am to novert€ un izce] uz citu telefonu fona.

P&c $1 jautajuma, man bija interesanti uzzinat, vai respondenti ieteikti, vai jau
ir ieteikusi So ierici citiem cilvékiem. Viens no respondentiem jau bija parliecinajis
savu kol&gi par $1 telefona &rtumu un izdevigo piedavajumu, ari citi ir atbildgjusi, ka
labprat dalas sava pieredze un ir ieteikusi izm&ginat $o ierici.

Pedgjais jautajums bija par to, vai kads cits ir dalijies ar savu personigo
pieredzi ar BlackBerry uz ko respondenti teica, ka v nebija sastapusi citus
BlackBerry lietotajus, tacu ir dzirdgjusi labas atsauksmes par pasu uzpeémuma
darbibu. Viens no respondentiem biaj izteicies, ka ir dzirdgjis daudz negativas
atsauksmes par Bite Latvija uzmacigajam reklamam. Tacu pats intervétais cilvéks ir
pat apgazis citu cilvéku apgalvojumus par Bite Latvija piedavatajiem pakalpojumiem

un sakaru kvalitati.
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Secinajumi

Izanaliz€jot visus datus un sniegtas intervijas, balstoties un salidzinot ar

teoriju, esmu izdarijusi sekojoSus secinajumus:

Darba uzstadita hipotéze tika apstiprinata galvenokart ar medoju
monitoringa palidzib, ka ar1 nostiprinata ar veiktajam intervijam.

Bite Latvija ir treSais lielakais mobilo sakaru operators Latvija, tomer
publicitates apjoma zina tas ir pielidzinams otrajam lielakajam
operatoram — Tele2.

Tika apstiprinata Klausa Mertena teorija par té€la veidoSanu. Tas ir
attiecinams uz to, ka masu mediji ir viens no butiskajiem elementiem
tel veidoSana. Patéretajs tiek ietekmét arpreses palidzibu.

Pirms jebkadas integréta mérketinga aktivitates ir loti butiski veikt
priekSizpéti, lai varétu noteikt pareizo mérkauditoriju, lai izveidot
pareizo zinu un bitu iesp&jams precizi izmérit rezultatu, ka ari
kampanas atdevi.

SVID analize sniedz precizu informaciju par situacijas iesp€jam un
izaicinagjumam. Un raksturo produktu un ta mérkauditoriju, vidi, ka ar1
identificet problémas.

Ir liela nozime mediju monitoringa izpildei. Precizi un regulari veicot
preses apskatus, vai noteikt situaciju tirgii un sekot Iidz konkurentu
darbibai.

Ir svarigi apzinat visas iesp&jamas mérkauditorijas, nevis tikai tas,

kuram sakotngji produkts tika paredzets.
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Priekslikumi

Nemot véra secinajumus, es izvirsu $adus priekslikumus:

Bite Latvija pieveérst uzmanibu ne tikai galvenas BlackBerry
mérkauditorijas uzrunasanai, bet ar1 blakus mérkauditorijam, kuram $is
produkts un pakalpojums arT biitu saistoSs — pieméram, informacijas
tehnologiju nozares parstavjiem.

veikt priekSizp€tes labaka rezultata sasniegSanai, izmantojot fokusa
grupas un intervijas, ka art mediju monitoringu.

sekot Iidz konkurentu darbibai un pieverst uzmanibu vairak tiem
faktoriem, kuriem citi operatori mazak piever§ uzmanibu.

paplaSinat mérkauditoriju. popularizét jaunako produkciju masveida,
nevis konkrétam segmentam.

pievérst atseviSku uzmanibas dalu biznesa klientiem. izzinat to
vajadzibas un v€lmes. piedavat gatavus risinagjumus. veicinat ar tiem
tieSo sadarbibu, ar kuras palidzibu ieguvéji biitu gan uznémums Bite

Latvija, gan klienta uzp€émums.

42



10.
11.

12.

13.

14.

15.

Izmantotie informacijas avoti

. Bentele, G. Nationenimage als Teil der Internationelen

Kommunikation. Munchen. 1999. 160 s.

Berger, A. Media and Communication Research Method: an
Introduction to Qualitative and Quantitative Approches. London:Sage
Publications. 2002. 176 p.

Bérzins. 1. Tirgus un sabiedribas komunikacija: reklama un
sabiedriskas attiecibas. Gram.: Bérzins, 1., Nébels, K. Cilveku, zimolu,
mediju un kultiiras menedzments. Riga: Jana Rozes apgads. 2006. 76
Ipp.

Brassington, F., Pettit, S. Principles of marketing - 4th ed. Harlow.
Pearson Education Limited. 2006. 630-631 p.

Elwood. 1. The Essential Brand Book, second edition. 2002. 122 p. —
142 p.

Greipele, 1. Tirgzinibas pamati. Riga. Jumava. 1998. 223 Ipp.
Krippendorff, K. Content Analysis. An Introduction to Its
Methodology. London: Sage. 1980.

Merten, K. Einfuhrung in die Kommunikationswissenschaft. VS
Verlag. 244 s.

Praude, V., Bel¢ikovs, J. Marketings. Riga. Vaidelote. 1999. 348 Ipp.
Romancévica, J. Maza biznesa kurss. Riga. Jumava. 1999. 101 Ipp.
Smit, P., Berri, B., Pulford, A. KoMMyHHKanuu cTpaTerunyeckoro
Mmapketunra. M. 2001. 89.ctp.

Smith, P., Berry, C., Pulford, A. Strategic Marketing Communications:
New Ways to Build and Integrate. New York, 1999. 300.p.

Solomon, M., Marshall. G., Stuart. E. Marketing. Real People, Real
Choices. New Jersey. Pearson Prentice Hall. 2008. 387 p.

Sulmane, I. Masu komunikacijas kontentanalize. Gram: Latvijas
mediju analize (Daudzveidiba III). 2001. Riga. 9.-10.Ipp

Pickton, D., Broderick, A. Integrated Marketing Communications.

London. Financial Times Prentice Hall. 2002. 67 p.

43



16.

17.

18

Weintraub Austin, E., Pinkleton, B.E. Strategic Public Relations
Management. Planning and Managing Effective Communication
Programs. Lawrence Erlbaum Associates Publishers. Mahwah, New
Yersey. 2001. 22 p.

Weber, R. Basic Content Analysis. London: Sage. 1990.

. Ko6pmxenko, M. Kpearus B pexitame. CII16. [Tutep. 2004. 162.cTp.
19.

Dienas Bizness tematiskais pielikums. 23.12.2002.

44



Pielikumi

Pielikums Nr.1 intervijas atSifréjums ar uznémuma Bite Latvija

sabiedrisko attiecibu specialisti Nataliju Radionovu.

J.Z.: Pastastiet, ludzu, ka tika planota Blackerry ievieSanas kampana Latvija.

N.R.:BlackBerry viedtalruna ievieSana bija atbildigs solis, jo Bite Latvija ir
vienigais operators, kas So parocigo bezvadu risinajumu ieviesa Latvijas tirgii. Pirms
kampanas uzsakSanas marta sakuma notika tikSanas ar iesaistitam nodalam un
atbildigiem cilvekiem: marketinga nodala, zimola komunikacijas departaments,
pardoSanas nodala, finansu nodala un IT parstavji. Tas tika darits tamdgl, lai raditu
vienoti izpratni par produkta un pakalpojuma ipasibam un priekSrocibam, ka ari
vienotos par kopigu véstijumu, ko sniegt gan reklamas kampanas, gan plassazinas
lidzekliem, gan ar1 gala patérétajiem tieSaja pardoSana, Iidz ar to visu iesaistito
personu integréta sadarbiba ir biitiska.

Tiesi droSiba un droSa e-pastu parraide ir galvenais BlackBerry trumpis citu
talrunu vidu. Tas attiecas ar1 uz operétajsist€mas virusiem, kuru izplatiba tikai uznem
tempu, bet BlackBerry no ta tiek pasargats ar savu izstradato operétajsistému. Unikala
ir sadarbiba ar1 ar Vodafone - ta nodroSina sekmigu produkta darbibu visa Eiropa, lidz
ar to klients ir atbrivots no vinam nevajadzigiem apgritinajumiem - pieméram datu
parraides iestatijumu konfiguréSana.

J.Z.:Vai tika veikta kada priekSizpéte?

N.R.Priek$izpéte par paterétaju atticksmi pret uzpe€mumu Vodofone un
BlackBerry viedtelefonu netika veikta.

J.Z.:Kas Jusuprat ir BlackBerry lielakie konkurenti Latvijas tirgti?

N.R.:Ta ka BlackBerry ir pilniba aprikots viedtalrunis ar jaunako tehnologiju
atbalstu, paslaik Latvijas tirgi vienigie konkurenti ir Nokia ar saviem viedtalruniem.
Vel var nosaukt Palm Tred un Apple iPhone, bet tie Latvija netiek izplatiti. Tomér
jauzsver, ka BlackBerry lielaka priekSrociba ir tieSi droSiba, kaut ari vairumam

iedzivotaju tas nav svarigi [idz pirmajam negadijumam.
J.Z.:Kadi bija BlackBerry ievieSanas kampanas pielietotie integréta
marketinga elementi? Kas no tiem izradijas veiksmigakie? Kadel? Vai tika izmantots

BlackBerry logotips un sauklis?
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N.R.:Protams, BlackBerry logo vienmér tika izmantots kopa ar Bite logo.
IevieSanas kampana tika veikta integrétas marketinga komunikacijas ietvaros:

Pirmkart jau intensiva reklamas kampana dazados mediju kanalos - gan presg,
gan televizija un radio, ka arT interneta. Pie preses var minét ari tieSo pastu - ieliktnus
laikrakstos to abonentiem un art misu esosajiem klientiem.

Pirms BlackBerry kampanas oficialas uzsakSanas 11.marta notika ari preses
konference.

Bite Latvija Saja laika sponsor&ja arT Dienas Biznesa organiz€to konferenci
"Efektivitates uzlaboSana uzpémuma", kas guva plasu atbalstu uzpémumos un
medjijos.

Starp unikaliem un veiksmigiem pasakumiem var minét ar1 BlackBerry testa
talrunu izplatiSana Zurnalistu vidd, lai tie var@tu gt empirisku pieredzi par
BlackBerry darbibu un funkcijam, ka art reklamas foto projektu zurnala Klubs ar
slavenu cilvéku iesaistiSanos

- Sadarbiba ar American Express

J.Z.:Kadi pasakumi tiek planoti BlackBerry atpazistamibas veicinaSanai? Kadi
jau tika realiz€ti? Kada bija/ir atdeve?

N.R.:Diemzel, uznémeéjdarbibas konkurences &tikas vide Latvija ir tada, kada
ta ir, tade] par planiem pat provizoriski pastastit nedrikstam.

J.Z.:Kas ir centralais elements Jusu veidotajas reklamas? Vai tas ir Produkts,
vai pats uznémums "Bite Latvija"? Kadu lomu spélé Vodafone vards?

N.R.:BlackBerry nav produkts visiem cilvékiem, tas ir produkts daudziem
cilvékiem ar prasibam péc dro$ibas un musdienu tehnologiskajam iesp&jam atbilstosas
komunikacijas, tadeél galvenais uzsvars reklamas tiek likts uz pasu produktu, bet
neaizmirstot noradit ar1 §1 produkta ekskluzivo izplatitaju Latvija - Bite un cieSo
sadarbibu ar vienu no Eiropas lielakajiem mobilo sakaru operatoriem - Vodafone.
Tatad centra ir pats produkts, un skaidra norade, ka produkts tika ievests sadarbiba ar
Vodafone un ir pieejams tikai Bité

J.Z.:Kadu nakotni Jus paredz&tu BlackBerry Latvijas tirgii?

N.R.:PBlackBerry ir talrunis aktivam cilvékam, kam nepiecieSams
nepartraukti biit sasniedzamam un jaspgj sasniegt citus. Lidz ar to m&s prognozgjam
tirgus dalas palielinasanos tiesi ekonomiski aktivo cilvéku segmenta.

J.Z.:Ko BlackBerry piedava, kada ir ta pievienota vertiba? Kas jaunieviestaja

produkta ir atSkirigs no cietiem I[idzigiem produktiem? Kadel, Jusuprat tiesi
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BlackBerry ir produkts, kas palidz veicinat uznpémuma "Bite Latvija" t€la
atpazistamibu?

N.R.:Veértiba: érts e-pasta risinajums talruni.

Atskiriba: brends un pielietojamas tehnologijas.

Blackberry nav jebkur§ talrunis - tas ir pasaules méroga zimols, kas ir loti
populars arzemés un ceram, ka tads tas bus ar1 Latvija.

J.Z.:Kas Jusuprat ir "Bite Latvija"? Kadas 1pasibas piemit §Sim uzpémumam?

N.R.:Bite Latvija ir telekomunikaciju uznémums, kas ir moderns, dinamisks
un radoss.

J.Z.:Ka jisuprat ir mainijusies paterétaju attiecksmi pret "bite Latvija" péc
BlackBarry ievieSanas kampanas?

N.R.:Es domaju ka atticksme ir uzlabojusies/ BlackBerry ir palielinajis

uznéma vertibu .

Pielikums Nr.2 Intervija ar BlackBerry lietotaju Ronaldu MoZeiko

1) Ka Jus uzzinajat par BB?

Prese, ka arT ir dzird&tas atsauksmes no kolégiem

2) Kada ir Jisu attiecksme pret uznémumu Bite Latvija?

Bite ir augoss uzn€mums ar lielam ambicijam.

3) Vai Iidz §im Jiis esat izmantojis/jusi BoteLatvija pakalpojumus?

Ja! Balss sakari un mobilais internets .

4) Kapéc Jus esat iegadajies BlackBerry?

BB ietaupa manu ,laiku ,jo esot cela vienmér ir pieeja e-mailiem.

5) Kas Jus motiveja iegadaties BlackBerry — Bite Latvija piedavatie
pakalpojumi, vai BlackBerry piedavatie pakalpojumi?

Otrs variants.

6) Vai jusu attiecksme pret uzpemumu Bite Latvija ir mainijusies péc
BlackBerry iegades?

NEe.

7) Ka Jus ir ietekméjusi BlackBerry kampana?

Kampana ir tikai reklama , paSu produktu apguvu palidzot Bite darbiniekiem.

8) Kadas BlackBerry ipasibas Jus atzimétu, ka unikalas?

Tie$saistes e-mails.
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9) Vai Jus ieteiktu BlackBerry citiem cilvekeim?

Drosi.

10) Vai kads cits ar Jums ir dalijies pieredzé ar BlackBerry produktu, vai
kadiem citiem produktiem ko piedava Bite Latvija ?

Kolegi.

Pielikums Nr.3 Intervija ar BlackBerry lietotaju Aigaru Pastru

1) Ka Juas uzzinajat par BB? —

Masu sazinas lidzeklos. Ja pareizi atminos, tad tas bija tehnologiju Zurnals, ko
aboné kads mans pazina.

2) Kada ir Jisu attiecksme pret uz’némumu Bite Latvija? —

Pozitiva, var just, ka uzpémums ir ieviesis jaunas varsmas telekomunikaciju
tirgl. Ir patikami apzinaties, ka tik jauns operators un tik strauji panak savus
konkurentus, kas jau ilgus gadus iekaro Latvijas tirgu.

3) Vai Iidz Sim Jiis esat izmantojis/jusi BoteLatvija pakalpojumus? —

Ja, esmu Bites klients, ka privatpersona. Nesen sanému vilinoSu bizness
piedavajumu.

4) Kapéc Jus esat iegadajies BlackBerry? —

Ta pakalpojuma dél. E-pasts, protams. Tas ir tik parocigs un viegli lietojams.

5) Kas Jis motiveja iegadaties BlackBerry —

Bite Latvija piedavatie pakalpojumi, vai BlackBerry piedavatie pakalpojumi?
— Gan, gan.

6) Vai jusu attieksme pret uznémumu Bite Latvija ir mainijusies pec
BlackBerry iegades? —

NE&, bet ir patitkami, ja Bite man piedava arvien jaunus pakalpojumus.

7) Ka Jus ir ietekméjusi BlackBerry kampana? —

Dalgji ta man palidzgja atrak uzzinat par jauno pakalpojumu.

8) Kadas BlackBerry 1pasibas Jius atzimétu, ka unikalas? —

E-pasts, ka del ar1 izvelgjos So pakalpojumu.

9) Vai Jus ieteiktu BlackBerry citiem cilvekeim? —

Tiem, kam tas ir nepiecieSams — ja. Bet zinot, cik strauji pieaug cilveku
nepiecieSamiba p€c jauninajumiem un interneta, tad tas ir idealais variants,ko varu

1eteikt!
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10) Vai kads cits ar Jums ir dalijies pieredzé ar BlackBerry produktu, vai
kadiem citiem produktiem ko piedava Bite Latvija ? —

Tiesi BlackBerry — né. Biti ka operatoru gan!

Pielikums Nr.4 Intervija ar BlackBerry lietotaju Edgaru Zibeli

1) Ka Juas uzzinajat par BB?

Savulaik lasiju interneta, ka tads eksisté, tade] biju icintrigéts, kad uzzinaju, ka
tas ir pardosana Latvija.

2) Kada ir Jusu attieksme pret uznémumu Bite Latvija?

Bite uzruna mani, ka patérétaju, jo man imponé tas nostadijums par labu
veiksmigai sadarbibai klientu un atklatibu.

3) Vai Iidz §im Jiis esat izmantojis/jusi BiteLatvija pakalpojumus?

Ne. BlackBerry ienakSana Latvija un iesp€ja izveléties izdevigaku operatoru
nemainot talruna numuru, padarija migrésanu uz Biti par iesp&jamu.

4) Kapéc Jus esat iegadajies BlackBerry?

BlackBerry ir pilnveértigs smartphone ar QWERTY klaviatiiras atbalstu, viegli
menedz&jamu e-pastu sistému un galvenais — tas ir 1etaks neka citi 11dzigi telefoni

5) Kas Jus motivéja iegadaties BlackBerry — Bite Latvija piedavatie
pakalpojumi, vai BlackBerry piedavatie pakalpojumi?

Abi kopa, jo katrs atseviSki mani nemotiv€ja mainit operatoru.

6) Vai jusu attiecksme pret uzpemumu Bite Latvija ir mainijusies péc
BlackBerry iegades?

Ja, izjutu lojalitati.

7) Ka Jus ir ietekméjusi BlackBerry kampana?

Griti teikt, jo nevar tik viegli orientéties starp tris brendiem — BlackBerry,
Bite un Vodafone. Par péd€jo es vispar nesaprotu. Ir dzird€ts, ka Bitei ir cieSa
sadarbiba ar Vodafone, bet vienalga — kampana man nepaskaidro neko tuvak

8) Kadas BlackBerry ipasibas Jus atzimétu, ka unikalas?

Tris dimensiju kursorsvira, integréts (nevis vienkarSi — pieejams) push e-pasts
un kopibas sajiita ar pasaules cilvékiem, kad redzu tos lietojam BlackBerry

9) Vai Jus ieteiktu BlackBerry citiem cilvekiem?

Ja es zinatu, ka tie to novertes — ja.
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10) Vai kads cits ar Jums ir dalijies pieredze ar BlackBerry produktu, vai
kadiem citiem produktiem ko piedava Bite Latvija ?
NE&. Bet tas ir labi — tada maza gandarijuma sajiita, ka man ir kas tads, kas nav

citiem.

Pielikums Nr.5 Intervija ar BlackBerry lietotaju Mariju Sirokovu

1) Ka Jis uzzinajat par BB?

Masu medijos

2) Kada ir Jusu attieksme pret uznémumu Bite Latvija?

Loti pozitiva. Ieprieks nebiju to kliente, bet esmu loti apmierinata, ipasi ar
apkalpoSanu.

3) Vai Iidz §im Jiis esat izmantojis/jusi BiteLatvija pakalpojumus?

Ng€, neesmu.

4) Kapéc Jus esat iegadajies BlackBerry?

Kad biju ASV esmu redzg&jusi tur So telefonu. Man patik jaunas, inovativas

lietas, kad iet lidzi tehnologiju laikmetam.

5) Kas Jus motivéja iegadaties BlackBerry — Bite Latvija piedavatie
pakalpojumi, vai BlackBerry piedavatie pakalpojumi?

Sakuma gan to vargja attiecinat tikai uz BlackBerry pakalpojumu, bet tagad
varu teikt, ka abu iemeslu dél.

6) Vai jusu attieksme pret uzpemumu Bite Latvija ir mainijusies pec
BlackBerry iegades?

Noteikti!

7) Ka Jus ir ietekméjusi BlackBerry kampana?

Ietekmg@jusi? Informgja.

8) Kadas BlackBerry ipasibas Jiis atzimétu, ka unikalas?

E-pasts un dizains.

9) Vai Jus ieteiktu BlackBerry citiem cilvekiem?

Visiem gan n&, drizak jaunako tehnologiju piekritgjiem.

10) Vai kads cits ar Jums ir dalijies pieredze ar BlackBerry produktu, vai

kadiem citiem produktiem ko piedava Bite Latvija ?
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Ta tiesi, n€. Bet pozitivas atsauksmes ir dzirdétas.

Pielikums Nr.6 Intervija ar BlackBerry lietotaju Livu Balodi

1. Ka Jus uzzinajat par BB?
Prese
2) Kada ir Jusu attieksme pret uznémumu Bite Latvija?
Patik
3) Vai [idz Sim Jus esat izmantojis/jusi BiteLatvija pakalpojumus?

Ja, toxic kartes, ka alternativu talrunpa numuru paraléli pastavigajam
pieslégumam pie cita operatora.

4) Kapéc Jus esat iegadajies BlackBerry?

Tas ir lietiSk$ un funkcionals talrunis, kuram ir iesp€&ja izmantot visas iespgjas,
ko tas sniedz — pat GPS.

5) Kas Jus motivéja iegadaties BlackBerry — Bite Latvija piedavatie
pakalpojumi, vai BlackBerry piedavatie pakalpojumi?

Ne viens, ne otrs — VvE€l&jos talruni, kas ir pietickami 1&ts, funkcionals un
pargjais, ko mingju 4.punkta

6) Vai jusu attieksme pret uznémumu Bite Latvija ir mainijusies pec
BlackBerry iegades?

Uz labo pusi. Lidz Sim nebiju saskarusies ar $o uznémumu. Man loti patika
menedzera atticksme, kas mani apkalpojis. Viennozimigi mana at attiekssme ir
mainijusies tikai uz labo pusi.

7) Ka Jus ir ietekméjusi BlackBerry kampana?

Es guvu no tas infomaciju par BlackBerry.

8) Kadas BlackBerry 1pasibas Jiis atzimétu, ka unikalas?
E-pasts.
9) Vai Jus ieteiktu BlackBerry citiem cilvekiem?

Es jau to esmu izdarfjusi. Esmu pat devusi to izméginat daziem draugiem un
radiniekiem.

10) Vai kads cits ar Jums ir dalijies pieredzeé ar BlackBerry produktu,
vai kadiem citiem produktiem ko piedava Bite Latvija ?

Godigi sakot, né.
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