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ANOTACIJA

Mobilo sakaru tiklu uznémumi piedava lidzigus produktus un pakalpojumus,
tau tas, ko izv€las paterétajs ir atkarigs no pareizi pielietotam marketinga
komunikacijam. Bakalaura darba tiek analizétas SIA “LMT” izmantotas marketinga
komunikacijas, to efektivitate un ietekme uz esoSajiem un potencialajiem klientiem.
Bakalaura darba mérkis ir izpétit un novértet LMT pielietoto marketinga
komunikacijas efektivitati un izstradat priekSlikumus uznémuma pilnveidosanai un
marketinga komunikaciju labakai ietekmei uz patérétaju. Petijums tiek veikts,
balstoties uz paterétaju aptaujas sniegtajam atbildém. Apkopojot petijuma iegiitos
datus, tiek izvirziti secinajumi un priekSlikumi marketinga darbibu uzlaboSanai un
pilnveidoSanai. Bakalaura darbs sastav no trim nodalam. Pirmaja nodala ir marketinga
komunikaciju teorétiska dala. Otraja nodala ir uznémuma “LMT” marketinga
komunikaciju analize. Informacija par LMT izvélétajam komunikaciju metodém un
darbibam. TreSaja nodala ir apkopoti pétijuma rezultati un novértétas SIA “LMT”
izmantotas marketinga komunikacijas, balstoties uz aptaujas sapemtajiem datiem no
paterétajiem.

Bakalaura darbs sastav no 69 lpp. Darba ir 17 attéli, 4 tabulas un 1 pielikums.

Atslegvardi: marketings, komunikacijas, reklama, paterétaji,

telekominikacijas, mobilie sakari, uznpémuma t€ls, zimols.



ABSTRACT

Companies of mobile network offer similar product and services, however,
what consumer chooses depends on properly applied marketing communications. The
Bachelor’s thesis analyses the marketing communications used by SIA “LMT” as
well as thei effectiveness and impact on existing and potentioal customers. The
purpose of the bachelor paper is to investigate and evaluate the effectiveness of
marketing communication used by LMT, and to provide proposals to develope the
company and to have better impact of marketing communications on the consumer.
Research is based on responses from consumer surveys. Inferences and suggestions to
improve marketing activities are provided based on the summarized data, obtained
from the research.

The Bachelor’s thesis consists of three chapters. The first chapter is the
theoretical part of marketing communications. The second chapter is an analysis of
the company's "LMT" marketing communications. Third chapter summarizes the
results of the research and evaluates the marketing communications used by SIA
"LMT", based on consumer data received from questionnaires.

Bachelor paper consists of 69 pages. The work contains 17 pictures, 4 tables
and 1 attachment.

Keywords:  marketing, communications, advertisement, consumers,

telecommunication, mobile communications, image of the company, brand.
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IEVADS

Misdienas mobilo sakaru tiklu izv€les procesam iet cauri katrs, jo sazina ir
neatnemama ikdienas dala, ka darba procesiem ta ari parastu ikdienas jautajumu
risinasanai. Telekomunikacija ir viena no attistitakajam un strauji augoSakajam
nozarém ne tikai Latvija, bet visa pasaul€, un Latvija §is nozares attistibas zina ir
lideris. Telekomunikacijas ne tikai atvieglo cilvéku ikdienas gaitas, bet ar1 palidz tikt
gala ar vairakiem jautajumiem uznémeéjdarbiba un sabiedriba.

Latvija viens no pazistamakajiem un labakajiem mobilo sakaru uzn€émumiem
ir SIA “Latvijas mobilais telefons” jeb LMT. LMT ir lideris starp konkurentiem
(Tele2 un Bite), ne tikai klientu daudzuma zina, bet ari péc apgrozijuma, tacu lai
Sadus rezultatus panaktu ir jabuit izstradatai loti labai marketinga komunikacijas
stratégijai. Marketinga komunikacijas butiski ietekmé klientu attiecksmi pret
uznémumu un ar pareizu pieeju var iegiit ne tikai vairak klientu, bet ar1 iegit
paterétaju uzticibu, kas ir uzp@muma galvenais mérkis.

Pareizu mediju izv€le ir loti svariga, tapéc bakalaura darba mérkis ir,
pamatojoties uz marketinga komunikaciju teoriju un izpetot anketa iegiitos rezultatus,
noskaidrot, kuri ir efektivakie produktu un uznémuma reklameSanas veidi, péc
kadiem kritérijiem tos izvéleties un ka konkrétais komunikacijas veids ietekmé
klientus. Mobilo sakaru nozaré konkurentu ir daudz, tapec klientiem ir nepiecieSama
drosibas sajita, ka vini izv€l&jas viniem labako variantu.

Bakalaura darba pétiSanas uzdevumi:

1. Veikt marketiga komunikaciju teorétiskas dalas izp&ti izmantojot dazadus

literaturas avotu;

2. Izpéetit un analizét SIA “Latvijas mobilais telefons” izv€létas marketinga

kounikacijas;
3. Izveidod aptauju un analiz€t anket€Sanas rezultatus balstoties uz patérétaju
sniegtajam atbildém (pé&tijuma veiksanas laiks no 2018. gada 1. marta lidz
2018. gada 20. aprilim).

4. Balstoties uz visiem pétijuma rezultatiem secinat par uznémuma izveleto
marketinga komunikaciju darbibu un sniegt priekslikumus uzpémuma
marketinga komunikaciju pilnveidoSanai un turpmakai uzpémuma

darbibai.



Bakalaura darbs sastav no trim nodalam. Pirmaja dala tiek aprakstita teorétiska
dala par marketinga vidi, stratégiju, mérktirgus noteikSanu un marketinga
komunikaciju bitibu. Informacija palidz noveértét izvéleta uznémuma “LMT”
situaciju. Darba lielaks uzsvars tiek likts tieSi uz marketinga komunikacijam — to
izveli, efektivitati un atbilstibu mérkiem. Otraja dala ir informacija par konkréta
uznémuma marketinga komunikaciju darbibam. Latvijas mobilais telefons ir pirmais
un Sobrid ar1 vadoSais mobilo sakaru operators, neskatoties uz augstam cenam,
uznémums ir ieguvis klientu uzticibu un veikmigi darbojas un attistas. Darba ir
apskatitas LMT izvelétas komunikaciju metodes, kas palidz klientiem git
nepiecieSamo informaciju un tada veida ari atgadinat par uznémumu. Darba tresaja
dala tiek izpétits cik veiksmigas ir izmantotas marketinga komunikacijas, kadi
uzlabojumi ir nepiecieSami, ka arT konkurtsp€jas novertéjums, balstoties uz aptaujas

rezultatiem.



1. MARKETINGA STRATEGIJAS NOTEIKSANA UN
KOMUNIKACIJU BUTIBA

Masdienas pareizi izvéléta marketinga strategija ir uzpémuma galvenais
ienakumu avots, ka arT spgja konkurét tirgii. Uznemumi ar lidzigiem vai vinadiem
pakalpojumiem ir daudz, tapec ir jasp€j atSkirties un jamak piesaistit paterétaji ar
marketinga komunikaciju palidzibu. Lai potencialie vai esoSie klienti biitu ieintereséti
ilgstosam saistibam ar uzpémumu, marketinga strat€gijai jabut izplanotai ilgakam
laikam uz priekSu ar dazadu risku izpéti, finanSu analizi, sazinu ar patérétajiem un
pareizu reklamas ivéli.

Marketinga strategija ir ieklauta marketinga vides analize, pozicionéSana,
personala darbiba, atrasanas vietas ietekme, ka arT mérktirgus noteikSana.

Turpmakaja nodala tiek apskatita marketinga stratégijas un komunikaciju butiba un to

teorétiske aspekti.
1.1.Marketinga vide

Marketinga vide ir uznp€muma darbibu ietekmé&joSo labveéligo un nelabvéligo
faktoru kopa, kas izraisa nepiecieSamibu tos izmantot vai parvertet, lai realiz€tu
marketinga mérkus. '

Marketinga vide sastav no vairakam sféram, kuras firmai ir jaatrod jaunas
iespéjas savu precu realizesana. Jebkurai firmai ir japamana potencialu briesmu
rasanas, kuras ir saistitas ar precu realizaciju. Tirgzinibas vide ietver spékus, kas
ietekmé firmas sp€jas nodibinat un uzturét kontaktus ar tirgu. Marketinga vide ir
aktivo subjektu un spéku mijiedarbiba, kas darbojas aiz firmas robezam un spgj
ietekmét tirgzinibas dienesta vadibas iesp€jas nodibinat un uzturét veiksmigas
sadarbibas attiecibas arm €rka klientiem. Marketinga vide veidojas no mikrovides un
makrovides. Mikrovide — speki, kam ties sakars ar paSu firmu un tas iesp&jam klientu
apkalposSana (t.i. pati firma, tas piegadataji, tirgzinibas starpnieki, klienti, konkurenti
un kontaktauditorijas). Otra dala ir makrovide, kam ir daudz plasaki socialie spéki,
kas ietekmé mikrovidi (demografskie, ekonomiksie, darba, zinatniski tehniskie,

politiskie un kulttras faktori.)

1 Praude, V. Marketings 1, teorija un prakse, Riga: Burtene, 46.lpp



Uzpeémums darbojas pastavigi mainigos apstaklos, ko nosaka vide un attiecibu
daudzveidigums kads veidojas starp uzn€mumiem un dazadiem ekonomiskiem
subektiem. So attiecibu kopums daudzgjada zina nosaka uznémuma darbibas raksturu.

Uznémuma strategijas izvéles procesa pirmais uzdevums ir noskaidrot

uznémuma stipras un vajas puses, realas iespgjas aréja vide, arejas vides draudus

uznémumam, ki arf faktisko situdciju par uznémuma resursiem.”

Marketinga vide

lekséja vide

Firmas iek$éjas
struktiras elementi:

-augstaka vadiba;
-finansu dienests;
-razo$ana;

-noieta dala;
-materiali tehniskas
sagades dienests;
-kadru dala u.c.

-finansu institicijas;
- masu informacijas
lidzekli

Aréja vide
|
|
\
Mikrovide: Makrovide:
o -politika;;
-plegada_ta]}; -gkonomika'
-stta}‘r{nl_(?kl; -demogréfij«’;l'
-pateretaji: -kultiira; ’
-konsultanti; -daba: )
-kontaktauditorijas; -zinatniski tehniskais

progrss u.c.;

un savienibas utt.

-sabiedriskas apvienibas

~

/

1.1. att. Marketinga vides elementi’

2 Niedritis, ]..E. Marketings tresais, parstradatais un papildinatais izdevums. Riga: Biznesa

augstskola Turiba, 2005, 28.1pp

3 Caurkubule, Z., Vispevska, A., Marketinga pamati. Riga: Merkirijs Lat, 1993, 32.1pp



1.2. Mérktirgus noteikSana

Darbojoties konkurences apstaklos, jebkuram uzn€mumam ir japiesaista
pircgji, piedavajot tiem augstaku vertibu salidzinajuma ar konkurentiem. Tacu pirms
pircéju apkalpoSanas un to vajadzibu apmierinasanas ir janoskaidro un jaizprot to
vajadzibas un vértibas. Teoretiski un prakstiski viens uzpémums nevar pilniba
apmierinat visus pirc€jus. Pirc€ji atSkiras péc dazadiem krit€rijiem un, jo labak un
precizak uznémums tos noskaidro, jo vairak prieksrocibu uzpémums giist konkurentu
vida.*

Merktirgus notikSana jeb tirgus segment€Sana ir tirgus sadaliSana noteiktas
pirc€ju grupas jeb tirgus segmentos. Katrai grupai var biit nepiecieSamas 1pasas preces
un konkréti tirgvedibas pasakumi. Pat€rina precu tirgli parasti notiek péc Sadam
pazimém:

1) péc geografiskas pazimes (valsts, pilsétas lielums, klimats u. c.);

2) péc psihologiskas un socialas pazimes (sabiedriskie slani, personibas tips u. c.);

3) péc pircgju ricibas kriterijiem (pirkSanas motivacija, klienta statuss, atticksme pret
preci u. c.);

4) péc demografiskas pazimes (vecums, dzimums, ienakumu Iimenis, izglitiba,
religiska parlieciba u. c.)

5) sociali ekonomiska

RazoSanas resursu tirgii parasti notiek péc geografiskas pazimes, pircéju ricibas
krit€rijiem u. c. mérkis ir tirgus iepaziSana, lai uznémums varétu noteikt precu
razoSanas strat€giju un taktiku, ka arT planot atbilstosus tirgvedibas pasakumus.
Segmentacija ir sava pirc€ja (mérka pirc€ja), klienta mekléSana, lai ar uznémuma
riciba esoSajiem resursiem, zinaSanam un prasmém palidz€tu Siem pirc€jiem
apmieinat vinu vajadzibas, palidzeétu atrisinat viniem radusas problémas, veidojot ar
viniem ilgtermina savstarp€jas uzticibas saiknes, lai starp pirc€jiem un uzpémumu

noritétu apmaina “prece — nauda” atbilstigi abu pusu interesém.’

4 Praude, V. Marketings 1, teorija un prakse, Riga: Burtene, 83.Ipp
5 Niedritis, ].,.E. Marketings ceturtais, parstradatais un papildinatais izdevums. Riga: Biznesa
augstskola Turiba, 2008, 101.1pp



1.3.Tirgus pozicionéSana

Kad uznémums ir izvelgjies mérktirgu, viens no svarigakajiem uzdevumiem ir

tirgus pozicionéSana. Izskir tris kategorijas:

* Pozicionésana tirgii
* Pozicija tirgii

* Pozicijas nostiprinasana tirgt

Tirgus pozicionéSana ir uzn€émuma darbiba, kas tiek veérsta uz produkta/zimola

paterina vertibas virziSanu tirgli un ta pozitiva t€la veidoSanu paterétaju uztvere.
PozicionéSanas rezultata veidojas noteikta pozicija tirgii. Pozicija tirgii ir stabils
produkta/zimola un/vai uzné€muma te€ls paterétaju uztverésalidzinajuma ar konkurentu
piedavajumu. Protams, ar laiku izstradajas pieradums, ka konkr€taja tirgii tiesi
konkrétais produkts ir paraks par citiem analogiem, tacu konkurences apstaklos
uznémumam ir neaprtraukti jadom;a par marketinga pasakumiem, kas palidz&tu tam
nostiprinat savas pozicijas tirgii. ST pozicijas nostiprinasana ir marketinga darbiba, kas
virzita uz paterétaja stabilas parliecibas nodroSinaSanu par uzpémuma
produkta/zimola neapSaubamam konkurétsp&jas prieksrocibam mérktirgt.
Produkta/ zimola pozicijas tirgii visbiezak nosaka ta ipasibas un ipatnibas. Jauns
produkts parasti iekaro pozicijas art am ipaSibam, kuras ignore konkurents. Dazi
produkti savu poziciju nostiprina nevis ar naparastam pasibam vai kaut ko unikalu,
bet gan balstoties uz patérétaju vajadzibu apmierinasanu vai saistita ar noteiktu
meérktirgus auditoriju.

Izveloties kadu tigus pozicionéSanas koncepciju, uzpémumiem ir jabalstas uz
savam konkurétspéjas prieksrocibam. Konkurétsp&jas priekSrocibas tirgii ir jasaista ar
marketinga darbibu dazadoSanu:

* Produkta differencesana (dazadas ipaSibas, ipatnia, dizains, sortiments

u.c.);

* Apkalposanas differencesana (metodes, dazadiba u.c);

* Darbinieku differencesana (ipasas prasmes, iemanas, zinasanas);

* Produkta izplatiSanas differencesana (kanalu dazadiba, atrums, €rtiba);

* Uzp@muma t€la veidoSana (imidzs, reputacija);
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* Paterétaju diferencéSana (ipatnibas, Tpasas vajadzibas);

* Cenas saistiba ar produkta vértibu

Katrs uznémums piedava savus produkts un pakalpojumus atbilstosi ta stiprajam
pusém. Daudzi uznémumi galveno uzmanibu pieveérs tieSi produkta kvalitatei un
raksturojumam, ja viens produkts, pieméram tiriSanas 1dzeklis, ir unikals ar to ka,
padara apgérbu mikstu péc mazgasanas, tad cits ir vairak veérsts uz traipu tiriSanu vai
patikamu smarzu. Tapat ir arT ar mobilo sakaru operatoriem un tehnikas produktiem —
viens piedava neierobezotus zvanus, cits biis vairak veérsts uz kvalitati un piedavas
ierobezotu zvanu daudzumu, tadu ar labako tikla parklajumu.®

Efektiva pozicionéSana irk as vairak par reklamu un pardoSanas veicinasanu.
Marketinga specialistiem ir javada pozicioné€Sana visos posmos, kad notiek sazina ar
paterétajiem, sakot no komunikacijas tiessaist€é un telefoniski lidz pat tiesajai
pardoSanai un servisam. Ja uzn€émums neatbalsta savu pozicion€Sanas strategyiju ar
pastavigam un atbilstosam darbibam, pater&taji biis neizpratné par to, ko grib pateikt
uznémums vai zimols. Lai veicinatu savas prasmes pozicionéSanas vadiSana,
marketinga specialisti var sakt ar pozicionéSanas apraksta analizi. Kadu poziciju
uznémums vélas sasniegt un uz kadu vajadzibu §1 pozicion€Sana ir vérsta, un kadel
paterétajiem ir augstu javerte 1 pozicija. Sis prasmes neatnemama sastavdala ir spgja

pienemt paterétaja viedokli. ’

1.4.Marketinga komunikacijas

Marketinga komunikacijas ir lidzekli cilvéku tieSai un netieSai informéSanai,
parliecinasanai un/vai atgadinasanai par uznémuma produktiem, zimoliem un
_ . _ . .. _ . o . _ 8 _ . -
marketinga pasakumiem, lai ietekmé&tu vinu ricibu tirgii. ~ Marketinga un uznémuma
sekmes misdienas nosaka uznémuma specialistu prasme veidot un uzturét
meérktiecigas, koordin€tas un neaprtrauktas attiecibas ar saviem pirc€jiem, veidot
saskarsmi. Uznémums, ka zinams, péc savas biitibas pastav un funkciong pirc€ju del.

Protams, kalpoSana pirc€jam nav nesavtiga, jo uzpémumam ir jaattistas, lai

6 Praude, V., Salkovska J. Integréta marketinga komunikacija 1, Riga: Burtene, 460. Ipp
7 Kotler F., Marketinga pamati. Riga: Jumava, 2006, 645. Lpp (380.lpp)

8 Praude, V. Marketings 2, teorija un prakse, Riga: Burtene, 188.1pp
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apmierinatu pirc€ju aizvien jaunas vajadzibas. Ta ka veiksmigai uznéméejdarbibai
vitali svarigi ir gan klienti, gan pakalpojumu sniedzgji, tad riipes par klientu ir labas
komunikacijas pamats, uz tam balstas savstarpgjas attiecibas uznémejdarbibas vide.
Sadu komunikaciju var saukt ari par attiecibu marketingu, kas nozimé attiecibu
veidoSanu ar klientiem ilgstosa laika perioda, nevis viena darfjuma ietvaros. Lai
sekmigi veidotu S$adu attiecibu marketingu uznémumam javeido komunikaciju
sisttmu. Komunikacija, ka =zinams, ir informacijas apmainas process, ta ir
sazinasanas, domu un prieksstatu apmaina starp cilvékiem.
Marketinga komunikaciju komplekss, kas ietver piecus veidus:

1. Reklama

2. Produktu realizacijas veicinaSana

3. Sabiedriskas saskarsmes
4. TieSais marketings
5

Personiska apkalposana

Visus Sos marketinga komunikaciju veidus var apvienot divas grupas:
1. Masu marketinga komunikacijas (reklama, produktu realizacijas veicinasana,
sabiedriskas saskarsmes);
2. Personiskas marketinga komunikacijas (tieSais marketings un personiska
apkalposana).’

Loti svarigi ir izv€l&ties pareizu informacijas izplatiSanas Iidzeklus, citiem
vardiem — komunikacijas kanalu. Izv€loties no personiskam vai masveida
komunikacijam.

Personiksas komunikacijas piedalas divas vai vairakas personas, pieméram,
pardevejs — pircgjs, lektors — auditorija, telefona sarunas, sarakste, informacijas
apmaina pa elektronisko pastu u.c. Personiskas komunikacijas kanali iedarbojas
efektivi, pateicoties tieSiem kontaktiem un atgriezeniskai saitei. IpaSi svariga
nozime $ada veida kanaliem ir dargiem produktiem ar samera lielu produktu
pirkSanas risku. Piem&ram, automasinu pirc€ji nesamierinas ar reklamu televizija,
bet cenSas uzzinat ekspertu viedokli un iegiit papildinformaciju no automasSinu

lietotajiem.

9. Marketinga komunikacijas. Pieejams: https://businessjargons.com/marketing-
communication.html
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Lai efektivi izmantotu personiskas komunikacijas, uznémumiem javeic

noteikti marketinga pasakumi:

* Janoskaidro ietekmigas organizacijas un ietekmiga personas un japielik
ptles, lai tos parliecinatu;

* PaSiem javeido “viedokla Iideri”, dodot iesp€u daZeim pirc€jiem
iegadaties uznémuma preces ar atvieglojumiem;

* Merktiecigi jaizmanto ietekmigi cilvéki, veidojot komunikacijas ar
pircgjiem;

* Jaattista verbalas komunikacijas starp paterétajiem, klienti jamotivé
izplatit labv€ligu informaciju par uznémumu un ta produktiem;

* Jaattista pater€taju saskarsmes interneta, javeicina to pat€rina pieredzes

izplatiSana un viedoklu maina

Masveida komunikacija ietver informacijas izplatiSanas Iidzeklus, kuri sniedz

informaciju bez personisko kontaktu un atgrizenisko saiSu izmantoSanas:

* Masu informacijas Iidzekli (avizes, Zurnali, radio, televizija, internets,
mobilie telefoni u.c.);

* Uzskatamie Iidzekli (plakati, plaksnes, izkartnes u.c.);

* Specialie Iidzkli (telpu noform&jums, labvéligas vides veidosana u.c.);

o TIpasi pasakumi (preses konferences, svinigi pasakumi, atklaSanas
ceremonijas u.c.);

* Sponsorésana (kultiiras, sporta u.c. pasakumu atbalsts)'°

Starp personiskajam un masveida komunikacijam pastav mijiedarbiba: idejas no
radio, televizijas u.tml. nonak pie “viedokla lideriem” un no tiem — pie
iedzivotajiem. !

Lai cilveks varétu but efektivs komunikacijas procesa, vinam ir jazina, ka

komunikacija veidojas un ka cilvéki uztver zinojumus. NepiecieSama ir arl

10 Marketinga komunikacijas. Pieejams:
https://www.encyclopedia.com/management/encyclopedias-almanacs-transcripts-and-
maps/marketing-communication

11 Praude, V. Marketings 2, teorija un prakse, Riga: Burtene, 188.Ipp
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izpratne par to, ka cilvéki izmanto informaciju un, iesp§jams, maina savas
atticksmes, viedoklus un darbibas. MarSals Makluens (Marshall Maclluen)
uzskata, ka vislielaka nozime ir tieSi komunikacijas kanalam. Vina plasi pazistama
fraze ir “komunikacijas kanals ir tikpat svarigs ka zinojums”, tas nozimé, ka
dazadas kanal iezimes ir ietekmigakas par to, kas ar $a kanala palidzibu tiek
pateikts. Piem&ram, Makluens apraksta Sadas atSkiribas starp drukato (rakstisko)

un elektronisko komunikaciju:'?

1.1.tabula. Komunikaciju veidu uztversana

Rakstiska komunikacija Elektroniska komunikacija
Vizuala Dzirdama

Lineara Nelineara

Logiska Emocionala

Seciga Viena laika

Racionala Mistiska

Gramata Radio

Individuala Sabiedriska

AtsveSinatiba IesaistiSanas

Faktu klasifikacija Modelu iepazisana

Makluens arT nodalija “aukstos” un “karstos” komunikacijas veidus. Aukstie
komunikacijas veidi liek auditorijai lielaka mera iesaistities procesa, lai papildinatu
sniedzamo informaciju. Karstie lidzekli pieprasa nelielu Iidzdalibu, jo tie maksimali
piepilda esoSo komunikacijas kanalu. Ar karstajiem komunikacijas Iidzekliem saistas:
radio, kino, fotografja, daudz informacijas, rakstiski noforméta informacija, lekcija,
attistitas valstis, simfonijas atskanojums, maza iesaiste, u.c. Ar aukstajiem
komunikacijas lidzekliem tiek salidzinats: telefons, televizija, karikatiira, runa,
seminars, maz informacijas, hieroglifs, ekonomiski atpalikuSas valstis, utt.

Karsto un auksto komunikacijas Iidzklu dalijumu M. Makluens balsta uz skatitaja

iesaistiSanas Itmeni, kas, savukart, saistas ar precizitates un detalizétibas limeni: jo

12 Lapsa, T. Sabiedriskas attiecibas, ievads teorija un prakse, Riga: Biznesa augstskola Turiba,
2002, 26.1pp.
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mazak ir sniegto detalu, jo vairak mums ir “japiepulas”, lai attiecigo telu papildinatu

Iidz maksimali iesp&jamai pilnibai."?

Tikla  Vietgja
W,

NetieSa etera Tie$a étera

Muzeji, teatri, \ f

atklatnidu stendi,

baseini, bibliotekas, web.
skaistumkop3anas Forumi,
saloni, koncerti, / Socialie tkli,
fitnesa centri, (\ v Video, E-mail,
naktsklubi, telpis Internets TV, Cati, Blogi,
kinoteatri, v ' Radio, Skype.
mazumtirdzniectbas
tkli

Komunikacija Nacionalie

‘ ‘ —
Stavvietas, stadioni, ' -
reklamavirs ielam, & 5
reklamas piloni,

bankomati, afilas,
degvielas uzpildes

stacijas, jaunceltnes v Transports |

/ Taksometri, tramvaji, trolejbusi,
autobusi, mar§ruta taksometri,
vilcieni, lidmasinas

Vietéjie

Avizes

/ x Zurnali

Nacionalas A
Vietéjas

1. 2. att. Komunikdcijas veidi

Laika, kad wuzp€mumi ir samazinajusi Iidzeklus savam marketinga
komunikacijam (reklamai, sponsoréSanai, tieSajam marketingam u.tml.), arvien
aktualaks kliist jautajums par So lidzeklu izlietojuma efektivitati. Uznémumiem arvien
svarigak ir uzzinat, kada ir prognoz&jama katra marketinga komunikaciju lidzekla
atdeve un vai ir kads lidzeklis, kuru varétu 1pasi efektivi pielietot uznpémuma merku
sasniegSanai.

Atkariba no komunikacijas mérka, uznémums var izvéléties vienu elementu
vai veidot integréto marketingu no vairakiem elementiem. Pieméram, ja uzn€émums ir
tikko ienacis tirgii un vélas informét péc iesp€jas lielaku skaitu patérétaju par savu
zimolu, tad parasti tiek izv€letas reklamas masu medijos. Savukart, ja uzn€mums

vElas paplasinat noietu, piedavajot jaunu produktu citiem uzpémumiem (B2B

13 Lapsa, T. Sabiedriskas attiecibas, ievads teorija un praksé, Riga: Biznesa augstskola Turiba,
2002, 26.1pp.
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darfjumu), tad parasti tiek izmantots tieSais marketings apvienojuma ar personisko

pardosanu.

Lai kads biitu komunikacijas mérkis — atpazistamibas veidoSana, jauna produkta
ievieSana vai eso$a produkta noieta veicinasana, - uznp€mumam vienmer ir:

* janofiks€ stavoklis pirms komunikacijas kampanas uzsakSanas, pieméram,
kada ir ta atpazistamiba vai kads ir produkta noiets?

* skaidri un noteikti skaitliska izteiksmé janodefiné kampanas velamais
rezultats, pieméram, par cik procentiem ir japalielina atpazistamibas raditajs
vai produkta noiets?

* péc kampanas bei gam janoméra kampanas efektivitate — vai ta ir sasniegusi
nospraustos mérkus? Vai visi izvéletie komunikacijas elementi ir devusi
vienlidzigu rezultatu, vai ar1 ir kadi elementi, kuri ir bijusi ,,vajais posms™?
Kuri ir kampanas ,stiprie elementi”’, ko var izmantot ari turpmakajas

kampanas?

Lai uzn€mums varétu atri parliecinaties par savu izvéléto marketinga komunikaciju
elementu efektivitati, piedavajam pielietot sadu tabulu, kura uznémums var ierakstit
tieSi savam uznémumam atbilstoSu informaciju. Protams, katram uznémumam var bt
savi pielietotie komunikaciju elementi (pieméram, reklama un tieSais marketings) un

ar1 savi méramie atdeves parametri (pieméram, uznpémuma noteiktie ROI indikatori).

Tabula ir apkopoti atdeves raditaji, kas ir universali un var biit noderigi uzp€émuma

esoSo raditaju papildinasanai.
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1.2. tabula. Marketing komunikaciju element efektivitates noteiksana

) Uznémuma
Ekonomis _
spontana, virzita
Veicinat ki aktivie '
' . un kopgja
uznémuma | iedzivota;ji
Reklama atpazistamiba ---
atpazistami 15-65
(reprezentativa
bu gadu ) )
iedzivotaju
vecuma )
aptauja)
Aktivitasu
Veikto papildus piesaistito
pirkumu skaits, | unikalo pirc&ju
PardoSanas kas ir raditajs virs | skaits, profils
Stimulet EsoSie un o _ _
L veicinaSana | caurméra pirkumu | un turpmakie
produkta | potencialie
tirdzniecibas skaita produkta
noietu klienti
vietas (POS) (informacijano | lietoSanas plani
tirdzniecibas (esoso un
vietam) potencialo
klientu aptauja)
Konkréta
Veidot Informétiba par
) sponsorcta
priekSstatu pasakumu,
pasakuma
par sasaiste ar
apmekletaju
uznpémumu ) Sabiedriskas _ uznémuma,
EsoSie un skaits un
ka par L attiecibas, _ zimolu, abu
potencialie interesentu par to
veiksmigu publicitate, novertéjums un
klienti skaits
atbalstitaju, sponsorésana te€lu sadarbiba
(informacija no
kas atbalstis (esoSo un
pasakuma )
ari savus _ ) potencialo
organizatoriem un
klientus klientu aptauja)
koordinatoriem)
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Stimulét PardoSanas
€s080 kontaktu skaits un
produktu Esosie un ' noslégto darfjumu
4 _ L Personiska ‘
noietu un | potencialie ajoms
o | pardotama | )
ierosinat klienti (informacija no
veikt jaunus uznémuma CRM
pirkumus datu bazes)
Veikto kontaktu
' (izsttito e-pastu,
Stimulet '
SMS, tiesa pasta
€s0So
' bukletu utt.)
produktu | EsoSie un o ‘
5 _ L TieSais skaits un noslégto
noietu un | potencialie ' ' ‘
o o marketings darfjumu apjoms
ierosinat klienti ' .
o (informacija no
veikt jaunus
‘ sadarbibas partner
pirkumus
un uznpémuma
CRM datu baze)

Tirgus
potenciala
1zpéte — esoso
klientu
noturiba, jauno
klientu
piesaistiSanas
iespeja, tirgl
eso8as naudas
apjoms un
klientu
vajadzibas
(esoSo un
potencialo

klientu aptauja)

Ka jau var redzét tabula, vairaku marketinga komunikaciju elementu

efektivitati var nomerit ar vienas pé&tnieciskas metodes palidzibu — veicot esoSo un

potencialo klientu aptauju. Turklat sadu aptauju veicot regulari, uznpémums sanems

pasu jaunako un aktualako informaciju par:

taja un esoSo zimolu veiktajam komunikacijas aktivitatem;

* zimola t€lu un iesp&jam piesaistit jaunus ta lietotajus;

zimola atpazistamibu un izmainam tirgd saistiba ar jaunu zimolu ienakSanu

* konkurg€joso zimolu spéku un iesp&ju zaudet savus klientus citiem zimoliem;

* tirgus ietilpibu (unikalo patérétaju skaitu un produkta iegadei atvéléto naudas

apjomu);

* klientu aktualajam vajadzibam.
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Protams, ka jebkuru marketinga aktivitati var merit pec tas norises beigam, bet tikpat
labi un pat ieteicami ir merit tas potencialo efektivitati vel pirms S§T aktivitate ir
»palaista tirgii”. Jo laikus veikts m&rfjums var pasargat uznémumu no komunikacijas
klidam (nesaprotams zinojums vai piedavajums, neadekvats reklamas tels u.tml.), kas
ilgtermina var nest lielus zaud@umus, Ipasi situacija, ja uzp@émums plano veikt

integréto marketinga kampanu ar vairakiem elementiem.'*
1.4.1. Komunikacijas process
Gan informacijas dev&jam, gan informacijas némeéjam ir jabut kaut kadam

kopigam pamatam un vienotai izpratnei par lietam. Komunikacija ir viedokla

kopigo$ana, nododot informaciju.

Sanémejs
Dekodeta jeb

zina meérkaudi
torija

Atgriezeniska saite

Troksnis Troksnis

1.3. att komunikacijas process

14Marketinga komunikicijas. Pieejams:
http://www.tns.lv/newsletters/2009/23 /?category=tns23&id=MR_marketinga_komunikaciju_at
d
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* Avots — cilvéks, grupa vai organizacija ar viedokli, ko tie cenSas kopigot
(nodot) mérkauditorijai

* Sapeémégjs — individs, grupa vai organizacija, kas dekodeé kodétu zinu
(mérkauditorija ir vairaki sanéme;ji)

* Kodésanas process — viedokla vai zipas parvérSana dazadas zimes vai
simbolos, kas atspogulo pausto ideju vai konceptu (zimé€m un simboliem jabiit
pazistamiem sanémejam — japazist savi tirgus segmenti, savi klienti)

* Komunikacijas kanals — zinas nodoSanas medijs, kas zinu no avota nodod
sanéméjam (piem., TV, internets, radio, Zurnali, avizes)

* Kanala kapacitate — informacijas daudzuma limits, ko komunikaciju kanals
var efektivi nodot

* Dekodésanas process — zimju un simbolu parvérsana idejas un konceptos

* Troksnis — viss, kas samazina komunikacijas procesa skaidribu un precizitati

* Atgriezeniska saite — sanéméja atbildes reakcija uz dekodéto zinu (vardiska

atbilde, kermena valoda, pirkums)"’

1.4.2. Produkta virziSanas tirgi méerki

Informet

* Eksist€josas vajadzibas parveérsana gribésana

* Intereses par produktu veicinasana

* Produkta dzives cikla agrakas stadijas
Parliecinat

* Pirkuma veicinaSana

* Darbibas veicinasSana

* Produkta dzives cikla augSanas stadija
Atgadinat

* Lai noturétu produktu un zimolu patérétaju galvas

* Produkta dzives cikla brieduma stadija Produkta virzisanas tirga'®

15 Marketinga komunikaciju pamatelementi. Pieejams:
http://www.yourarticlelibrary.com/international-marketing/the-8-basic-process-of-marketing-
communication-in-international-promotion/5948

16 Marketings. Pieejams: http://www.vatp.lv/sites/default/files/11.lekcija_marketings_2012.pdf
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pérdoéaa /
apkalposana

Sabiedriskas Pardosanas
attiecibas veicinasana

1.4. att. Produkta virziSanas tirgii komplekss ((Promotion Mix)

1.5. Indivudualas pieejas izmantoSana un orientacija uz

pateréetaju.

Mobilo sakaru biznesa komunikacija ir Joti svariga, jo no ta ir atkarigs, kadu
cenu samaksas pat€rétajs par pakalpojumiem. P&d€jos gados loti biezi tiek noverots,
ka par vienadiem pakalpojumiem katrs klients maksa citu naudas summu.

Individualas pieejas izmantosana nozimeé to, ka uznémums spé&j sniegt katram
paterétajam individuali diferenc€tus pakalpojumus, produktus, cenas un piegades
kanalus. Uzpémumi ir ieguvusi sp&ju individuali mijiedarboties ar katru pateérétaju,
pielagojot katru vestijumu, produktu un pakalpojumu tiesi Sim patérétajam. Tiesi Sadu
individualu pieeju darbam un individualas pieejas izmantoSanas kombinaciju
marketinga sauc par orientaciju uz patérétaju. '’

Individuala pieeja telekomunikaciju sfera nav slépta, to var redz€t ari
piedavajumu klasta, ka ir pieejami pakalpojumi dazadam vajadzibam. Pieméram,
neierobezoti zvani un internets, kas vairak ders loti aktiviem mobila telefona un

socialo tiklu lietotajiem, savukart vecaka gajuma cilvékiem, kas daudz nezvana un

17 Kotler F., Marketinga pamati. Riga: Jumava, 2006, 645. Ipp
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internetu 1pasi daudz neizmanto ir pieejams pakalpojums ar konkrétu minisu
daudzumu zvaniem, kas varbut arl ierobezo darbibas, tacu ir krietni 1&taks
pakalpojums. Patérétaji noverté pieejamos pakalpojumus ko vini tieSam izmanto,
tapeéc ir iespéja tos pielagot katra vajadzibam. Klients pats nosaka kads apjoms
nepiecieSams interneta pieslégumam, cik ir nepiecieSami zvani un iszinas, kas tada
veida liek justies patérétajam neatkarigam. Klients sp&j mainit gan pakalpojumus, gan
maksu par tiem.

Ar tik spécigu konkurenci Latvijas tirgii, pakalpojumu sniedzgji dara visu
iesp&€jamo, lai noturétu klientus sava uznémuma. Ja kads klients atsakas no turpmakas
sadarbibas, tas automatiski nozimé, ka vin$ pariet kada no konkurentu pusém, jo
miusdienas telekomunikacija un internets ir ikdienas sastavdala. Mobilo sakaru
uznémumi seko lidzi esoSo klientu darbibam un to uzticibai uzpémumam, tapec,
noveérojot ka kads klients partrauc sadarbibu uzpémums piedava individualu
pakalpojumu, kas maksimali apmierinas patérétaju, ar mérki saglabat klientu. Tika
noverots ka visi pakalpojumu sniedz€ji ir sp€jigi mainit noteikumus un cenas,
pielagojot to katram cilvekam atSkirigi. Ja esoSais klients ir apmierinats ar
pakalpojumiem, preci un cenu, tas turpinas maksat noteikto naudas summu.

Miisdienas patérétaji ir gudraki, vairak doma par cenu, vini ir prasigaki, mazak
piedodosi un vinus apdraud lielaks skaits konkurentu, kam ir Iidzvertigi vai labaki
piedavajumi. Gadijumos, kad klients uzskata ka cena ir parak augsta vai pakalpojumi
vairs nav tik laba kvalitaté un ta iemesla dél maina mobilo sakaru operatoru,
uznémums sp¢j tam izsekot 11dzi un sak komunicet ar klientu, lai noskaidrotu radusas
problémas vai neapmierinatibas iemeslu, lai varétu piedavat individualas pieejas
pakalpojumu un noturét klientu sava puse. Ja klients pateiks, ka cena ir parak augsta
uznémums piedavas zemaku cenu ar norunu palikt pie §1 paSa operatora. Miisdienas
izaicinajums, ka saka Dzefrijs Gitomers (Jeffrey Gitomer), ir nevis radit paterétaju
apmierinatibu, bet gan radit lojalus pater&tajus. '®

Lidz ar darbu ar partneriem, izmantojot partner atiiecibu vadibu daudzi
uznémumi veido spécigas attiecibas ar paterétajiem, izmantojot paterétaju atiiecibu

vadibu.

18 See Jeffrey Gitomer, Customer Satisfaction Is Worthless: Customer Loyality Is Priceless: How
to make Customers Love You, Keep Them Coming Back and Tell Everyone They Know (Austin,
TX:Brand Press, 1998).
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Uzpeémumiem, kas vé€las palielinat pardoSanas apjomu un pelnu, zinams laiks un
resursui japatére, meklgjot jaunus paterétajus. Patérétaju iegiiSanai ir nepiecieSamas
bitiskas prasmes labu produktu radiSana, labas kvalitates ieglisana un potencialo
paterétaju parveidoSana par paterétajiem. Tomer jauzsver, ka tad, kad Sie paterétaji
bis iegiiti, dala no tiem netiks saglabati.

Daudzi uznémumi cie§ no daudzu paterétaju zuduma. Miisdieas uzneémumiem
ir japievers lielaka uzmaniba paterétaju zuduma raditdjam (raditajam, kas izsaka
pazuduso paterétaju apjomu). Pieméram, daudzi mobile pakalpojumu sniedz€ji katru
gadu zaudé 25% no saviem abonentiem, un $ie zaud€umi sasniedz 2-4 miljardus
dolaru gada.

Uzpe@mumi var istenot Cetras aktivitates, lai samazinatu paterétaju zudumu.
Pirmkart, uzp€mumam ir jadefin€ un jaizmeéra paterétaju zuduma apmeérs. Otrkart,
uznémumam ir jaanaliz€ tie gadijumi, kad pateretaji tiek pazaudéti, un janosaka tie
gadijumi, ko iesp&jams lielaka méra vadit. Forum Corporation analiz€ja patérétajus,
ko zaudgja 14 lieli uzpémumi, lai noteiktu tos iemeslus, kas lika atteikties no
uznémuma produktiem vai pakalpojumiem un pétfjums liecina, ka 15% izvélgjas
labaku produktu; 15% atrada letaku produktu; savukart 70% izvélgjas citu produktu
tade], ka sanema minimalu vai pat nekadu uzmanibu no piegadataja. Sie dati liecina
par to, ka uzp@mumi ir sp&jigi ietekmét paterétaju saglabasanu.

Treskart, uzpémumam ir jaaprékina, cik liela pelna tiek zaud€ta paterétaju
pazaudéSanas rezultata. Pieméram, ja tiek zaud@ts viens paterétajs, zaudéta pelna ir
lidzvertiga paterétaju dzives cikla veértibai — pasreiz€jas pelnas plusmas veértibai, ko
uznémums biitu ieguvis, ja paterétajs netiktu paragri zaudéts. Ka pedejo aktivitati var
minet, ka uznémumam ir jaaprékina cik izmaksatu paterétaju zuduma apjoma
samazinaSana. Ja vien izmaksas ir mazakas neka pelpa, uznémumam ir jatére Sie
lidzekli. Papildinot iepriekS minetas aktivitates, nekas nenoder labak, ka ieklausities

patérétajos, jo uzklausidana palidz izveidot ipasi augstu patérétaju lojalitati . '

19 Kotler F., Marketinga pamati. Riga: Jumava, 2006, 645. Lpp (90.1pp)
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1.6. Patéréetaju vertibas un apmierinajuma noteikSana

Patérétajiem tiek piedavati visdazadakie produkti un zimoli, ir liela cenu un
piegadataju izvele. Domajot, kada veida paterétajs izv€lesies sev atbilstosako, ir
diezgan liela parlieciba, ka vini aprékina, kur§ piedavajums sniegs vislielako veértibu.
Patérétaji maksimali izmanto vertibas — atbilstoSu izmaksu un ierobezotu zinasanu —
mobilitates un ienakumu robezas. Viniem ir zinami priekSstati par vertibu, un vini
darbojas saskana ar Siem priekSstatiem. Tas, vai piedavajums atbilst priekSstatiem par
v€lamo vértibu, ietekmé gan paterétaja apmierinatibu, gan iesp&ju, ka pirkums tiks
veikts atkartoti.

Pateretaju uztverta vertiba nozimé ka paterétajs iegadasies to firmu razojumus, kas
vinuprat piedava augstako vertibu, kas tiek sniegta paterétajam (skat. 1.5. att€lu)
Patérétaju uztverta vertiba ir atskiriba starp potenciala patérétaja veikto visu
priekSrocibu un visu izmaksu noveért§jumu gan piedavatajam produktam, gan
alternativajiem variantiem.

Patérétaju kop€ja vertiba ir to dazado ekonomisku, funkcionalu un psihologisku
labumu uztverta monetara veértiba, ko paterétajs sagaida no konkréta tirgus
piedavajuma. Patérétaju kop€jas izmaksas ir viss izmaksu kopums, ko paterétajs

sagaida, novertjot, iegadajoties, izmantojot konkréto tirgus piedavajumu, ka ari

RS

atbrivojoties no ta.

Monetaras izmaksas Produkta vértiba
Laika patérins Pakalpojumu veértiba
Energijas patérins Personala vértiba
Psihiska piepiile Tela vértiba

1.5. att. Patéretaja uztverto vértibu noteicosie faktori

24



Tas, vai pircgjs pec pirkuma ir apmierinats, ir atkarigs no piedavajuma veikuma
salidzinajuma ar pirc€ja sagaidito veikumu. Apmierinatiba ir personas emocijas —
prieks vai vilSanas -, ko rada produkta veikums vai rezultats salidzinajuma ar
sagaidito veikumu vai rezultatu. Attiecigi, ja veikums ir sliktaks par sagaidito,
paterétajs ir neapmierinats. Ja veikums atbilst gaiditajam vai ir labaks paterétajs ir
apmierinats vai loti apmierinats. Jo vairak paterétajs ir apmierinats, jo vairak tas rada
emocionalu saikni ar zimolu vai uznémumu. Pilnigi apmierinati pateérétaji krietni
biezak iegadajas produktu atkartoti. .*’

Lielaka dala uznémumu pievers lielaku uzmanibu tirgus dalai, nevis paterétaju
apmierinatibai. Ta ir klada. Tirgus dala nozimé skatities atpakal; paterétaju
apmierinatiba nozimé skatities uz priekSu. Ja paterétaju apmierinatiba sak

samazinaties, driz sekos tirgus dalas samazinasanas.

Uzpémumiem ir japarrauga un jauzlabo paterétaju apmierinatibas limenis. Jo
augstaka ta ir, jo augstaks paterétaju saglabasanas raditajs.

1. Jaunu paterétaju iegiiSana var maksat 5-10 reizes vairak neka izmaksas,
kas nepiecieSamas esoSo paterétaju apmierinasanai un saglabasanai.

2. Vidusmeéra uznpémums katru gadu zaude 10-30% pateretaju.

3. Par 5% samazinats zaud€to paterétaju skaits katru gadu var palielinat
pelnu par 25-85%, atkariba no nozares.

4. Patérétaju pelnas raditaji saglabata paterétaja dzives laika parasti

palielinas.

Lai varétu maksimali apmierinat paterétaju veélmes ir nepiecieSama plasaka
informacija par patérétajiem, tacu daliSanas ar Sadu informaciju var novest lidz

iekSejam konfliktam starp paterétaju un uznémuma interesém (skat. 1.3.tabulu).

20 Kotler F., Marketinga pamati. Riga: Jumava, 2006, 645. Lpp (78.1pp)
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1.3. tabula. Patéretaju un uznémumu velmes

Ko véelas paterétaji Ko vélas uznémumi

Lai uzpémumu riciba nav plaSas Zinat daudz par katru esoSo un potencialo

personiskas informacijas par paterétajiem. | paterétaju.

Lai varetu pateikt daziem uznémumiem, par | VEl&tos tiem sniegt piedavajumus, ieskaitot
ko paterétaji veletos tikt informéti. ari tos, kuros vini sakotnéji nebtitu

ieintereseti vai par kuriem nenojaustu.

Lai uznémumi sasniedz paterétajus tikai ar | VEletos sasniegt patérétajus ar iesp&jami

derigiem vestijumiem un medijiem un lai mazam izmaksam efektiva veida,
tas notiktu Tstaja laika. neskatoties uz to, kadus medijus izvélas
pateréetaji.

Lai spétu viegli sazinaties ar uzp€émumiem | Samazinat izmaksas par sarunam pa talruni.
ar e-pasta vai talruna palidzibu un sanemt

operative atlaidi.

Problémas var radit uznémumu vélme uzzinat vairak par katru paterétaju, lai
sniegtu viniem atbilstoSakos piedavajumus, bet paterétaji to uzskata par iejauksSanos
vinu privataja dzive. *!

Lai ar zvani bija viens no efektivakajiem veidiem klientu inform&Sanai par
jaunumiem, tacu Sobrid konkurentu zvani cilvékiem, kas nav vinu klienti ir aizliegti
Latvija. Tada veida paterétajs nesapem zvanus un piedavajumus pariet pie cita
operatora. P&c likuma iestasanas ar1 esoSo operatoru zvanu skaits krietni samazinajies,
tacu zvani tiek sanemt tad, kad uznémums pamana ka ir iesp€ja vel vairak apmierinat

klientu vélmes un vajadzibas.

21 Kotler F., Marketings no A lidz Z. Riga: Jumava, 2007, 204. Lpp (61.Ipp)
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2. LMT MARKETINGA DARBIBAS VISPAREJS
RAKSTUROJUMS

Saja nodala tiek apskatitas konkréta uznémuma izvéletas metodes marketinga
komunikacijam. Tiek izpétitas uzpémuma izmantotas komunikacijas, darbibas
pamatprincipi, meérki, produktu realizacijas plans, pastavigo klientu lojalitates
programma, SVID analize, ka arT sazinas veids ar paterétajiem. Nakamaja
apaksnodala tiek sniegts apraksts par SIA “LMT” biitibu un ta raksturojums, kas
palidz salidzinat un novertét uznémuma konkurétsp&ju, ka ari izp€tot uzn€muma
iekS€jo un argjo darbibu ir iespgja precizak noteikt vispiemérotakos marketinga
komunikaciju veidus.

Uzpe€muma kvalitate politika ir pilnigi atkariga no LMT apnemsanas un mérku
izvirziSanas. LMT apnemas nodroSinat augstas kvalitates publiska elektronisko sakaru
tikla pakalpojumus vadoSo pasaules elektronisko sakaru pakalpojumu sniedz&ju
limeni. LMT nepartraukti paaugstina kvalitates vadibas sisteémas efektivitati,
realiz€jot uzpémuma vadibu, kas balstita uz ilgtsp€jigiem socialiem, ekonomiskiem
un videi draudzigiem uznéméjdarbibas principiem, un nodrosinot ietvaru
uznémeéjdarbibas mérku noteikSanai un sasniegSanai. Uznémums nodrosSina atbilstibu

saistoSo normativo aktu prasibam, kvalitates vadibas sist€mas ietvaros apmierina

klientu prasibas un respekté citu ieintereséto pusu vajadzibas.*

Darbinieki

Sadarbibas
partneri

Uzraugosas Sabiedriba

institacijas

2.1. att. LMT ieinteresétas puses

22 LMT kvalitates politika. Pieejams: https://static.lmt.lv/Imt/files/Imt-kvalitates-
politika_23_08_2016.pdf
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2.1. Uzpemuma raksturojums

LMT (Latvijas Mobilais telefons) ir Latvijas mobilo sakaru operators, kas
dibinats 1992. gada, kliistot par pirmo $adu pakalpojumu sniedz&ju valsti. Tas ir viens
no lielakajiem Latvijas uznémumiem. LMT ir klientu skaita, apgrozijuma un tikla
parklajuma zipa lielakais mobilo sakaru operators Latvija ar plaSako klientu
apkalpoSanas tiklu. Ka inovaciju Iideris tirgii LMT jau Sobrid klientiem piedava pilna
spektra, augstas kvalitates telekomunikaciju pakalpojumus — balss sakarus, atrgaitas
mobilo internetu bez apjoma ierobezojuma, ka art mobilo televiziju LMT Straume un
LMT Majas viedteleviziju. LMT ir vadosais mobilo sakaru pakalpojumu sniedzgjs
Latvija un bitiska Latvijas socialas un ekonomikas infrastruktiiras sastavdala.
Uzpeémums sniedz pakalpojumus, kas palidz cilvékiem un uzpémumiem sazinaties
vienkarsi, €rti un dabai draudziga veida, kad un kur vien tas ir nepiecieSams. LMT
Valde ir apstiprinajusi LMT grupas &tikas un uzvedibas kodeksu, saskana ar kura
principiem LMT veic savu komercdarbibu. Godiga un &tiska komercdarbibas prakse
ir ilgsto$i nodroSinajusi LMT veiksmigu darbibu. Latvijas Mobilais Telefons ir
uznémums, kas aug kopa ar savu valsti un ikdienas darbiba ilgtsp€jai ir nozimiga
vieta. Uznémumam bija un biis svarigi, lai sirsnigas sarunas biitu pieejamas vienmer
un visur, tapat ka atrs internets. LMT izmainija tirgu un nojauca visus ierobezojumus.
Viediericu iegade vairs nenozimé garas ligumsaistibas, un Iidz ar Latvija plasaka 4G

tikla parklajuma ievieSanu internets pieejams visiem un visur.

Uznémuma sauklis: DOMA — DARI.
Vizija: Veidot Latvija sazinas vidi, kura cel§ no domas lidz darbiem klast
arvien atraks

Uzneémuma vértibas: Sadarbiba, Attistiba, Aizrautiba.”

23 LMT meérki. Pieejams: https://www.lmt.lv/lv/merki

28



LMT vadiba:

* Juris Binde - prezidents, Valdes priekssédétajs
* Laura KerSule - viceprezidente administrativi juridiskajos jautajumos, Valdes
locekle

* Alfs Janevics - viceprezidents finansu jautajumos, Valdes loceklis

* Ingmars Piikis - viceprezidents marketinga un biznesa attistibas jautajumos,
Valdes loceklis

* Gunars Danbergs - viceprezidents tehnologiskajos jautajumos, valdes
loceklis

LMT Kvalitates vadibas sistémai, kas ietver LMT organizatorisko struktiiru, procesus,
procediiras, iek$€jos normativos dokumentus un citus lidzeklus kvalitates vadibas
istenoSanai, kopS 2001.gada ir pieskirts atbilstibas sertifikats ISO 9001 standarta
prasibam. LMT atzist starptautiskas cilvéktiesibas un ciena savus darbiniekus, ka
noteikts ANO deklaracija un Starptautiskas Darba organizacijas konvencijas. LMT
atzist starptautiskos standartus, kas regul€ cilvéktiesibas, darba apstaklu normas, vides
aizsardzibu un korupcijas apkaroSanu. LMT darbibas principi balstiti art uz EDSO

vadlinijam starptautiskiem uzn€mumiem.

Uzpémuma logo:

Imt &2

2.2. att. Uznémuma logo

Stradajot SIA ,,Latvijas Mobilais Telefons”, darbinieki visaugstak noverte
stabilitati un socialo drosibu, darba interesantumu un darba pienakumu dazadibu,
uznémuma reputaciju, labus, komfortablus darba apstaklus un labu tehnisko

- e _ 24
nodroSinajumu, ka art patikamus kolégus.

24 LMT personala politika. Pieejams:
https://www.cvmarket.lv/career_center.php?op=view&article_id=1157
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LMT personala vadibas politikas galvenie principi

S ok w

Istie cilveki Tstajas vietas jeb darbinieki ar augstu paSmotivacijas Iimeni.
Cilveka darbs ka pievienotas vertibas radiSanas centrs.

Darbinieku saimnieciska domasana un atbildiba par savas darbibas rezultatu.
Darbinieku un LMT savstarp&ja ciena, respektéjot abpusgjas intereses.
Preventiva interesu konflikta novérSana starp LMT un darbiniekiem.

Drosa darba vide, kas palidz darbiniekam atklat savus talantus, sp€jas un
dotibas.

Darbinieku atbilstiba LMT t&lam un lojalitate.”

LMT produkti un to raksturojums:

SIA “LMT” piedava sadus produktus:

Telefoni (Apple, Asus, CAT, Coolpad, Doro, Huawei, Just5, Samsung, Sony)
PlansSetes (Acer, Apple, Huawei, Lenovo, Samsung)

Datori ( Acer, Apple, Asus, HP, Lenovo)

Modemi un riteri

Televizori

Viedpaligi (Droni, kameras, viedpulksteni, svari, u.c)

Aksesuari (Aizsargpléves, maki, irbuli, ladetaji, austinas, pultis, akumulatori,
adapter, utt.)

Dazadi pakalpojumi — zvani un 1szinas, internet pieslégums, televizija.

Péc kompanijas vadibas véstita, LMT ien€mumu pieaugumu pagajusaja gada

galvenokart noteica datu pakalpojumu iepémumu kapums, kas 2017.gada palielinajas

par 15% salidzinajuma ar 2016.gadu, ka ar1 veiksmigi realizétais LMT Majas

viedtelevizijas pakalpojums. Savukart kompanijas pelpas pieaugumu pagajusaja gada

liela meéra ietekméja atlikta nodokla saistibu atziSana ien€mumos.

25 LMT personala politika. Pieejams:
https://www.cvmarket.lv/career_center.php?op=view&article_id=1157
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Mobilo sakaru operatora "Latvijas mobilais telefons" (LMT) apgrozijums pagajusaja
gada pieaudzis par 3,7% salidzinajuma ar 2016.gadu un bija 163,664 miljoni eiro, bet
kompanijas pelpa augusi par 26,2% - lidz 30,674 miljoniem eiro. LMT izaugsmi
2017. gada liela méra ir sekm&jusi dinamiska datu pakalpojumu attistiba — patéréto
datu apmeérs audzis par 55%, zinots kompanijas finansu parskata vadibas zinojuma.
Kompanijas finansu parskats atklaj, ka LMT iep€émumi no sakaru tikla un
viesabonéSanas 2017.gada palielinajusies par 5% - lidz 114,58 miljoniem eiro,
ienémumi no pardotajam precém un pakalpojumiem samazinajusies par 2,1% - lidz
34,076 miljoniem eiro, ien€mumi no starpsavienojumiem palielinajusies par 5% un
bija 18,696 miljonu eiro apméra, bet pieskirto atlaizu apmers sarucis par 6,7% un bija
3,688 miljoni eiro.
LMT vadiba informé, ka pagajusaja gada LMT attistiba investéti gandriz 25 miljoni,
ieguldot gan infrastruktiira, gan jaunu pakalpojumu un biznesa virzienu attistiba.
Pieslegumu skaits pagajusaja gada LMT palielinajies par 4%, bet pieslegumu skaits,
ko izmanto viedrisindjumu pieslégumu nodroSinasanai, audzis par 18%, minéts
vadibas zinojuma.
"Tuvako gadu laika, 1idz ar 5G attistibu, izmainas un jaunas iesp&jas nozaré veidosies
vél straujak. Sie procesi butiski ietekmés ari LMT," teikts vadibas zinojuma,
piebilstot, ka LMT turpinas investét gan tikla infrastruktira, gan tehnologiskajos
risinajumos savienoto auto, dronu, militaro un dro$ibas tehnologiju joma, gan ari lielo
datu analizes risindjumos un citas jomas.
2016. gada LMT stradaja ar 157,777 miljonu eiro apgrozijumu un guva 24,298
miljonu eiro pelnu.
LMT dibinats 1992.gada ka pirmais mobilo sakaru operators valsti. Kompanijas
kapitala pa 24,5% akciju pieder "Sonera Holding" un "Telia Company", pa 23%
akciju pieder "Lattelecom" un Latvijas Valsts radio un televizijas centram, bet 5% -

Privatizacijas agentiirai.”®

26 http://focus.vesti.lv/news/kas-notiek-ar-mobilo-sakaru-operatoru-latvijas-mobilais-
telefons?20456
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23% 5% 24,5%

SIA Lattelecom Latvijas Republika Telia Company AB

23% 24,5%

VAS Latvijas Valsts radio Sonera Holding BV.
un televizijas centrs

2.3. att. Procentualais dalu sadalijums

LMT dalu 1paSnieku procentualais dalijums starp VAS Latvijas Valsts radio un
televizijas centrs, Lattelecom SIA, Latvijas Republika, Telia Company AB un Sonera

Holding B.V.*’

2.2. LMT ilgtspéjas un korporativas socialas atbildibas

pamatprincipi

Pakalpojumu kvalitates un klientu apkalpoSanas pamatprincipi

Nodrosinat miisdienigus, daudzveidigus un kvalitativus telekomunikaciju
pakalpojumus un jaunakas tehnologiskas iesp&jas ikvienam Latvijas iedzivotajam un
uznémumam.

Informét klientus par jaunakajam iesp&jam un piemerotakajiem risinadjumiem
pakalpojumu izmantoSana.

Nodrosinat klienta vajadzibam atbilstoSu servisu 24/7 attalinatajos apkalpoSanas
kanalos, ka ar1 klatienes apkalpoSanu — klientu centros, majas, birojos — visa Latvija.

Sniegt korektu un precizu informaciju rékinos un komunikacija.

27 LMT dalu 1pasnieki. Pieejams: https://www.Imt.lv/lv/Imt-dalu-ipasnieki
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Biit tehnologiju jomas ekspertam un jaunako tehnologiju ievieSanas liderim Latvija.
Nemainigi saglabat uzpémuma labo reputaciju, ka art sociali atbildiga uznémuma

statusu.

Vides aizsardzibas pamatprincipi

Apzinat vides riskus un mazinat to ietekmi visa LMT sniegto pakalpojumu
dzives cikla.
Meklét un realizét iesp&jas, lai samazinatu energijas patérinu, CO2 emisiju un
atkritumu rasanos.
Attistit un piedavat pakalpojumus, kas palidz klientiem un sabiedribai samazinat
ietekmi uz vidi.
Sadarboties ar partneriem, kas ir atbildigi vides aizsardzibas joma.
Apzinat un ieveérot uz LMT darbibu attiecinamos vidi reglament€joSos normativos
aktus.
Informét, izglitot un iesaistit LMT darbiniekus vides aizsardzibas jautajumu

risinasana.

Marketinga pamatprincipi

Veicinat tehnologiju piepemsanu ka nozimigu ikdienas sastavdalu. Rosinat
cilvékus meklét veidus, ka paplasSinat savas (ie)sp€jas rikoties. Veicinot digitalo
pratibu, palidzet attistit Latviju ka labako vietu, kur dzivot un stradat.

Veidot Latvija sazinas vidi, kura cel$ no domas Iidz darbiem klust arvien 1saks.

Ar regulariem tirgus pétijumiem izzinat sabiedribas vajadzibas un v€lmes. Atbilstosi
pieprasijumam izstradat marketinga stratégiju un veidot piedavajumu.

Atbalstit uzp€mumu biznesa meérku sasniegSana un radit pievienoto vertibu
uznémuma un sabiedribas ilgtsp&jigai attistibai.

Veidot un uzturét sazinu ar klientiem viniem &rtakaja vidé — klientu centros, interneta
u.c.

Attistit tadas komunikacijas formas un veidus, kur pati komunikacija ir vértiba —
auditorijai interesanta un noderiga.

Veicinat atgriezenisko saiti ar klientiem, izmantojot miisdienigus digitalos kanalus —

socialie tikli, LMT Straume, LMT Majas viedtelevizija.
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Iepirkumu pamatprincipi

Realizét atbildigu komercdarbibu, orient€joties uz labam ilgtermina
komercialam attiecibam un konstruktivu sadarbibu.
NodroS$inat vienlidzigu, neitralu, taisnigu un veseligu konkurenci veicinoSu attieksmi
pret ikvienu tirgus dalibnieku, pretendentu, piegadataju un piedavajumu.
Izveleties un novertét piegadatajus pec iepriekS noteiktiem krit€rijiem, tai skaita
korporativas atbildibas prasibam.
Planot savu darbibu ta, lai nepielautu intereSu konfliktu raSanos.
Realizet kvalitativu precu un pakalpojumu tirgus un piedavajumu monitoringu, kas

balstits uz zinoSu darbinieku saimnieciskas domasanas un uzvedibas izpausmém.

Dazadibas vadibas pamatprincipi

Veikt LMT darbinieku atlasi, nemot vera tikai kandidata profesionalas spé¢jas,
prasmes, pieredzi un zinasanas.
Nodro$inat vienlidzigas karjeras izaugsmes iesp&jas visiem darbiniekiem. Jebkurs
darbinieks var pieteikties uz aktualajam vakancém. Lémumi tiek balstiti tikai uz
pretendentu profesionalajam sp&jam, prasmém, zinasanam un pieredzi.
Nodro$inat atalgojuma sistému, kas paredz vienlidzigu atalgojumu par vienadas
nozimes darbu gan sievietém, gan virieSiem neatkarigi no vecuma.
Noturét sabalansétu un daudzveidigu personalu (vecuma, dzimuma un citas jomas).
Bit atvértam un pretimnakoSam uzp@mumam, kas respekté klientu vajadzibu

dazadibu.?®

28 https://www.Imt.lv/lv/Imt-ilgtspejas-un-korporativas-socialas-atbildibas-pamatprincipi
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2.3. SIA “LMT” SVID analize

Lai spetu saprast uznémuma talakas pastavéSanas un izaugsmes iesp¢jas, tika

izveidota SVID analize, kur tiek konkrétas min€tas stipras un vajas puses, uznp€émuma

iespéjas un draudi. SVID analize ir pasreiz€jas uznémuma situacijas parskats ar kura

palidzibu var noteikt turpmako darbibas planu.

LMT katru gadu tiecas uz panakumiem, ar mérki apmierinat klientu

vajadzibas, tacu patérétaju prasibas pieaug un konkurence paliek sivaka, tapec

uznémuma galvenais uzdevums ir izvertét visas priekSrocibas un nepilnibas.

Galvenais mérkis ir draudus parverst par iesp&jam un vajas puses parverst par

stiprajam.

2.1. tabula SVID analize (sastadija darba autore)

Stipras puses —S

Vajas puses -V

1. Loti plaSs sortiments

2. Lielakais parklajums Latvijas teritorija
3. Latvja atrakais internets

4. Vissenakais un pieredz€jusakais mobile
sakaru uznémums

5. Klientu v€lmju apmierinasana

6. Liela tirgus dala

7. Pielagosanas klientam

8. Uzn€mums ir populars un atpazistams

9. Atbalsta jaunu tehnologiju ieviesnu

10. Lideris starp mobilo sakaru uzpémumiem

Latvija

11. Darbinieki tiek novertéti

12. Lielakais apgrozijums starp visiem
konkurentiem

13. Apgrozijuma pieaugums katru gadu
14. Interneta veikals un aplikacijas

15. Kompetenti darbinieki

16. Biezi jauni piedavajumi

1. Augstakas cenas neka konkurentiem
2. Spécigi konkurenti
3. Tikla problémas un produktu braki

4. Vienadi produkti ir pieejami ar1 citur
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Draudi -D
Iespéjas —I

1. Palielinat tirgus dalu 1. Klientu zaudésana parak augsto cenu d¢]

2. Paplasinat sortimentu ar jaunam ieric€ém 2. Parak strauja tehnologiju attistiba

un piedavajumiem 3. Klientu parieSana pie konkurentiem
3. Izplatit vairak fiziskos veikalus (ipasi 4. Arzemju tirgu ieieSana Latvija
arpus Rigas) 5. Patérétaju vajadzibu maina

4. Atbalstit pec iesp€jas vairak pasakumus

2.4. LMT merktirgus

LMT piedavata produkcija, miisdienas, ir nepiecieSama prece ne tikai
pieaugusajiem, stradajosSiem cilvékiem, bet tadu preci ka telefons jau izmanto ari
sakumskolas bérni un pensijas vecuma cilvéki. Ari datori tagad ir nepiecieSami
gandriz katram skolénam un studentam, lai atrak un vieglak izpilditu visus
nepiecieSamos skolas darbus. Attistito tehnologiju laika ar §im precém jaicinteresé
visu paaudzu cilveéki. Ta ka LMT sortiments ir loti plaSs, tad nepiecieSamo produktu
var atrast gandriz jebkurs$, ar dazadu ienakumu Itmeni vai gimenes stavokli, neatkarigi
arm no sociala stavokla un nodarbosanas. Mazak pelnoSiem cilvékiem ir iesp€ja
atvieglot savu pirkumu ar liguma slégSanu un pérkot produktu uz nomaksu, par
pieejamu cenu.

Ir paSsaprotami, ka galvenie pircgji ir stradajosie cilveki, tacu lielakai gimenei vecaki
bis icintereséti iegadaties preci katram gimenes loceklim, tapéc mérka tirgus ir ne
tikai nodarbinatie, be ari bérni, kurus ir jaienteres€ ar konkrétu produktu.
LMT piedava ne tikai produktus, bet ar1 pakalpojumus, kas ir ikméneSa interneta

pieslégums, zvani, utt. Siem pakalpojumiem, kas nav sataustami, mérka tirgus ir tikai
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stradajosi cilveki, jo bérniem vairak svarigs ir pats priekSmets, tacu funkcijas kas ir
pieejamas vairak izv€las vecaki.

LMT art nodala tos segmentus jeb grupas, kuriem ir citadakas vajadzibas, pieméram,
pensijas vecuma cilvéki, kas neizmanto internetu, neraksta 1szinas un reti piezvana, un
kriem kopuma ir jamacas darboties ar jaunajam iericém, 1IpasSi neintereses
daudzfunkcionalie produkti. Sis paaudzes cilvékiem jo vienkar$ak, jo labak, tiesi
tapeéc LMT piedava ari 1pasi Sai patérétaju grupai atsevisku produkciju. LMT censSas

pielagoties pec iesp€jas visiem un pagaidam, tas ar1 diezgan veiksmigi izdodas.

2.5. LMT Produktu pozicionésana

Ar produkta poziciju saprot vietu, kada precei (pakalpojumam) ir pirc€ja
apzina, vina uztveré. P&c biitibas pozicijas izveide un tas nostiprinasana saistas ar
motivacijas izveidoSanu vai talaku attistiSanu pircgjos. Lai “LMT” produktus pirktu,
tad pirc€jos javeido interese par iesp&jamiem pirkumiem un par produkta TpaSibam.
Var ar1 veidot produkta tadas 1paSibas, kuras nepiecieSamas pirc€jiem un kuru nav
konkurg€josiem produktiem. Pirc€ji nosaka produkta poziciju, salidzinosi novértgjot
produkta Tpasibas un raksturlielumus.

Ka teikts SIA “LMT” majas lapa, par uznémumu, tapat ka par cilveku
vislabak runa ta darbi. Neskaitot jau parbaudito, labo produktu kvalitati, LMT
parliecina klientus un iegust vinu uzticibu ar1 ar daudziem iegiitajiem apbalvojumiem
un atzinibam. Tas ir v€l viens apliecinajums, ka uznémums sp€&j domas parveést darbos
un tad¢jadi sasniegt gan Latvijai, gan katram no mums svarigus rezultatus. LMT
sasniegumi balstas ne tikai uz jaunakajam tehnologijam un kvalitativo sakaru tiklu.
Visa pamata ir cilveki, kas dod savu ieguldijumu tikla attistiba, jaunu pakalpojumu

piedavasana un kvalitativa klientu apkalposana.
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legiitas balvas:

* Efektivas parvaldibas gada balva

Organizé Latvijas Darba devéju konfederacija, Vides aizsardzibas un regionalas
attistibas ministrija, Valsts kanceleja un Latvijas Pasvaldibu savieniba. Balvas mérkis
ir sekmét labas parvaldibas praksi Latvija un pieredzes apmainu starp privato un

publisko sektoru parvaldibas kvalitates paaugstinasanai.

* Personala vadibas gada balva

Organize Latvijas Personala vadisanas asociacija (LPVA).

LMT lielu uzmanibu velta labu attiecibu veidoSanai uznémuma ieksgja vide, ka art
atraktivai pieejai uznémuma t€la veidosana. Misu veiksmes atsléga ir cilveki, kuri ir
pareizaja laika un pareizaja vieta. Balvas mérkis - popularizét personala vadibas
nozari, panakt labvéligas konkurétsp€jas veicinajumu Latvijas uznémumos,
organizacijas un iestad€s, ievieSot personala vadibas pamatprincipus un krit€rijus, lai

attistitu un sekmeétu personala vadiSanas nozimi un populariz€Sanu Latvija.

* Kbvalitates gada balva

Organize Latvijas Kvalitates asociacija.

Lai aizvien labak varétu izpildit klientu vajadzibas un intereses, ka ari palielinatu
LMT darbibas efektivitati, liclu véribu uznpémums pievers kvalitates vadibai. Sanemta
balva apliecina, ka LMT atbilst visaugstakajiem kvalitates standartiem. Ieguvgjs ir ne
tikai uznémums — efektivs darbs lauj samazinat izmaksas, tatad iesp€jams arl
pazeminat sniegto pakalpojumu cenas. Latvijas Kvalitates balva izstradata,

pamatojoties uz Eiropas kvalitates fonda izveidoto “Izcilas uznémejdarbibas modeli”.
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* Jekarotakais darba devejs

Organiz€ personala atlases kompanija ,,WorkingDay”.

LMT ir bijis ,,WorkingDay” topa lideris jau vairakus gadus, un to noteikusi
uznémuma augsta reputacija tirgl. Arl turpmak LMT bus Latvija nozimigs darba
devejs un nodok]u maksatajs, kur$ daris Latvijai un tas cilvékiem labako. Personala
atlases kompanijas “WorkingDay” veikts ikgad€js p&tijums ir par uznémumiem, kas

visvairak pieprasiti darbaspéka tirgt.

* Skolam draudzigs uzpemums

Organizé ,,Latvijas Uznémgjdarbibas un menedzmenta akadémija”.

LMT §1 balva pieskirta par ieguldijumu vidusskolénu iesaistiSana biznesa vide.
Latvija ir brinumskaista zeme, bet skaistajam japalidz paradities — teicis dzejnieks
Imants Ziedonis. Miisu uznémuma misija ir darit visu, lai Latvija uzplauktu! Pasiem
iedvesmot ar pieméru un atbalstit, izcelt ikvienu cilvéku, kur§ dara. ,Latvijas
Uzpéméjdarbibas un menedzmenta akadémija” sekmigi realizé karjeras izglitibas
programmas Latvijas skolu jaunieSiem, orient€jot darbam biznesa joma un patstavigas

uznémejdarbibas uzsakSanai neatkarigi no izvéletas nakotnes profesijas.

e Uznpémumu reputacijas tops

Organizé ,,Nords Porter Novelli” sadarbiba ar sabiedriskas domas pé€tijumu centru
»SKDS”.

Labi un no sirds paveikts darbs vienmér tiek atalgots — ar darba kolégu uzslavu,
klientu cienu un konkurentu apbrinu. Tas cel katra darbinieka un ari uzpémuma
vertibu, kas ir labaka platforma nakamajiem panakumiem. Uzpémumu reputacijas
tops ir apjomigakais uzpémumu reputacijas pétijums Baltija, kura ietvaros tiek

noteikti reputacijas Iideri atbilsto$i uznpémumu un iedzivotaju vert§jumam.
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* Milétako zimolu tops

Organizé reklamas agentura ,,DDB”, Zurnals ,,Kapitals” un pétijumu centrs ,,TNS
Latvia”.

LMT ir mainijis Latvijas iedzivotaju ikdienu, izveidojot vienu no modernakajiem
sazinas tikliem Eiropa, saisinot celu no idejas dzimS$anas lidz realizacijai. LMT —
Latvijas cilvéku sabiedrotais ik dienu. Milétako zimolu noteikSanai izmantota
starptautiski atzita un jau 30 pasaules valstis pielietota metodologija ,,DDB Brand

Capital”.”

29 pPreses relizes. Pieejams: https://www.Imtlv/lv/preses-relizes
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2. UZNEMUMA MARKETINGA KOMUNIKACIJU ANALIZE
UN NOVERTEJUMS

Saja nodala tiek izp&titas LMT izmantoto marketinga komunikaciju efektivitate.
Vispirms tiek novértéta marketinga komunikaciju ietekme uz paterétajiem, ka ari
autores skatijums uz iesp€ju komunikaciju pilnveidot, péc tam tiek analiz€ti aptauju
rezultati un sniegti priekSlikumi uzn€muma marketinga uzlaboSanai.

Lidz sim LMT komunikacijas zina ir darbojies loti aktivi un ari rezultats bija
veiksmigs. LMT ir §1 briza Iideris mobilo sakaru joma Latvija, to visu palidz€ja
panakt ne tikai tas, ka uzn€mums bija pirmais Latvijas mobilo sakaru operators un
pirmais ari saka sniegt Sadus pakalpojumus, bet arT uzn€muma marketinga pasakumi
palidzgja gut daudz vairak un labas atsauksmes no esoSajiem un potencialajiem
klientiem.

LMT aktivi reklam& uznémumu un ta produkciju ne tikai ar televizijas
reklamu, radio un social tiklu palidzibu — Latvijas mobilais telefons iesaistas dazados
projektos, piedava konkursus ar diezgan augstam naudas balvam, atbalsta vairakus
Latvijas pasakumus, vasaras festivalus un sporta sacensibas, ka ar1 LMT ir viens no
lielakajiem sponsoriem Latvija. LMT ir ne tikai viens no reklamétakajiem zimoliem
Latvija, bet tas skaitas arT viens no popularakajiem reklamdevéjiem.

Par uznémuma veiksmigo darbibu var spriest péc skaitliem, pieméram, mobilo
sakaru operatora SIA "Latvijas Mobilais telefons" (LMT) grupas apgrozijums
pagajusaja gada bija 190 miljoni eiro, kas ir par 6% vairak neka 2015.gada, savukart
grupas tira pelpa bija 22,3 miljoni eiro. LMT grupas apgrozijuma piecaugumu
2016.gada sekmé&ja mobila interneta popularitaite un lietu interneta risinajumi.
Pagajusaja gada datu paterin§ LMT tikla audzis par 45%. LMT pieslegumu skaits
pagdjusaja gada audzis par 78 000, gada beigas sasniedzot 1,21 miljonu.*

No sadiem datiem var secinat, ka cilvéki pakalpojumus izmanto un klientu

skaits ar katru gadu tikai aug.

30 LMT grupas apgrozijums. Pieejams: http://m.delfi.lv/bizness/article.php?id=48453165
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3.1. Uznémuma identitate un mediju izvéle

LMT ir gatavi turpinat inovativu pakalpojumu ievieSanu, kas laus Latvijai
nostiprinat telekomunikaciju lidera pozicijas un klit par viedvalsti. LMT §a gada
prioritate ir sadarbiba ar klientiem un partneriem attistit jaunus lietu interneta
risinajumus, sakot no viedas majas Iidz pat valsts inteligentas infrastruktaras izveidei.
Globalaja tirgi ta ir konkurences cina par to, kura valsts gudrak un efektivak maces
izmantot jauno tehnologiju prieksrocibas.

Neskaitot jaunas tehnologijas, ari uznpémuma un produkta izplatiSanai ir liela
nozime, jo uznémumu veido klienti. Iegtstot klientu uzticibu, uzpémums var domat
par talaku attistibu un izaugsmi nakotné. Klientu uzmanibu un interesi vislabak giist
ar reklamu palidzibu. Ir pieradits, ka visefektivakas produktu popularizéSanas veids
un klientu uzmanibas sasniegSana ir izmantojot TV reklamas, tacu tas nenozimé, ka
tas ir vienigas ko izmanto LMT. Galvenais merkis ir sasniegt péc iesp&jas vairak
publikas, ar1 tos, kuri neskatas TV parraides. Tiesi tapeéc, Latvijas mobilais telefons
loti aktivi darbojas ari socialajos tiklos, radio, veido reklamu banerus uz ielam,
pieturas, aktivi tiek reklaméti uznp@émuma produkti ar1 izmantojot daudzdzivoklu namu
pastkastes un informacijas lapas tiek izkarinatas ar1 liftos. Uzpémums atbalstot
vairakus pasakumus uzpem ari daudz dazadus un interesantu video reklamas rulliSus,
tos publicgjot interneta.

Komunikacija ar klientiem notiek ne tikai pardoSanas procesa laika, bet ari
pirms pirkuma veik8anas un p&cpardo$anas procesa. Sadu stratégijas Isteno$anu
izdodas panakt ar telefona zvaniem un e-pastiem, tada veida paradot individualu
pieeju katram cilvékam. E-pastu izsitiSanu LMT neizmanto tik daudz, ka to dara
konkurenti, jo péc ped€jiem noveérojumiem var spriest, ka LMT e-pasti tiek sititi tikai
esosajiem klientiem un tikai Ipaso piedavajumu gadijumos, piem&ram, ja uzpémums
atbalsta kadu pasakumu, tad klientiem var izmantot dazadas prieksrocibas. Lai gan
daudzi reklamas e-pastiem nemaz nepieverS lielu uzmanibu, tacu ari tos vajadzétu
vairak, jo konkurenti tos izsiita ne tikai esoSajiem klientiem, bet visiem iesp&jamiem
cilvekiem.

Sakara ar to, ka pavisam nesen tika izdots likums, kas aizliedz uzn€mumiem
parvilinat konkurentu klientus (izmantojot telefonu zvanus), tad LMT varbiit

nesasniedz visus iesp&jamos cilvékus, lai pazinotu par jaunumiem, tacu tas aktivi
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darbojas ar esoSajiem klientiem. Uznémums seko Iidzi klientu t€riniem un piedava
katram izdevigakus darfjumus, attiecigi izmantotajam funkcijam telefona, datora vai
citas ierices. Protams, piedavajumi sakrit ar uzn€muma un patérétaja interesém, lai
labumu giitu abi, kas ir uzn€muma galvenais mérkis. Ari personala attiecksme nav
uzbaziga vai trauc€joSa, tapéc cilvekam vienmér ir izv€le piekrist vai atteikt
piedavajumam.

Attistoties tehnologijam, vairak cilvéku sak lictot mobilos telefonus un
internetu, musdienas, gandriz katrs, tapéc atvieglojot situaciju gan paterétajiem, gan
uznémumam ir pieejamas ari vairakas mobilo telefonu aplikacijas, kuras var
bezmaksas iegiit un izmantot jebkura iericé ar internet pieslégumu. Sobrid LMT
pieejamas 5 aplikacijas: LMT straume, LMT audio pasakas, LMT ligo-ligo, LMT
pacel karogu un LMT laimes lieSana. Neskaitot §is, Latvijas mobilais telefons ari
sadarbojas ar vienu no visvairak izmantoto miizikas straumé&Sanas pakalpojumu

lietotni ,,Spotify”.

- &

LMT LMT AUDIO LMT LMT PACEL LMT LAIMES
STRAUME PASAKAS LIGo LIGO KAROGU LIESANA

3.1. att. LMT lietotnes

Katra uzpémuma mérkis ir attistities, tacu bez izmainam tas notikt nevar.
Protams, pirmais, ko mé&s visi pamanam, ir aréjas izmainas — logotips, reklamu stendi
pilséta, interneta, televizoros un izkartnes pie majam, tapec 2013. gada LMT noléma
mainit logo. Sada veériena izmainas uznémuma nenotiek tik bieZi, par ko liecina fakts,
ka ar veco logotipu LMT dzivoja teju 20 gadu. Zimola grafiskas identitates maina var
notikt dazadu iemeslu dél — mainas gaumes, vadiba, reputacija u.tml. LMT gadijuma
svarigi bija gan darbiniekiem, gan tirgum signalizét biitiskas izmainas uznp€muma
biznesa stratégija un atbildét uz vairakam nozares tendencém.

Lai atbildétu uz tirgus tendencém un atjaunotu saikni ar auditoriju, vispirms

uznémums radija zimola vadlinijas. Ka uznémuma misija tika noformuléts uzdevums
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paatrinat cilvéka celu no domam uz darbiem. Unikalitate — izdarit labako, jo esam
savgjie un ieguldam Latvijas cilvékos. Veértibas — iedvesmot ikvienu ar realiem
piemériem un nodro$inat sadarbibu, attistibu un aizrautibu.

Jauna identitate un uzstadijums “DOMA — DARI” ir $o vadliniju iepakojums,
kas norada uz LMT nostaju un darbiem, kas ir javeic. Ieks€ji jau ir sakts darbs pie
jaunu biznesa ideju izstrades un ievieSanas. Tiek attistita valoda un veidi, kados tiek
veidots dialogs ar auditoriju. Tiek attistiti ieks€jie procesi, kas skar vadibas prasmes,
sadarbibas modelus, ideju generéSanu un realizaciju un daudzus citus aspektus.

Saja logo ir ieklautas visas tas vértibas, kuras uzpémums ir gatavojis
ieprieksgjo periodu: attistiba, sadarbiba un aizrautiba.
Mainits gan burtu Srifts, gan lielums, gan akcents, kuros pirmais un p&d€jais izskatas
ka iekavipas platakajam un galvenajam burtam “m”, tadgjadi akcentgjot vardu
“mobilais”. Savukart logo ir ka Cetri k&€des posmi, kas sajiigti kopa, iezimé Latvijas
kontiiras. Video izpildijjuma it ipasi veiksmigi tas parada komunikacijas dabu,
veidojot divus noapalotus trijstirus un divus Cetrstiirus, kas saslédzas viena kéde —
Latvija. Pie $ada logo LMT nonaca ilgstoSos mekl€jumos, fokusgrupas aptaujajot gan

partnerus, gan klientus, un pirmoreiz Latvija izmantojot neiromarketinga metodi.

Iml &

/)
LATVIJAS MOBILAIS TELEFONS

3.2. att. Jaunais un vecais LMT logo ( jaunais augsa un vecais logo zemdk )
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Stradat pie tik liela un zinama zimola identitates mainas ir liels komandas darbs kopa
ar stratégiem, klientu un radoSajiem spékiem, jo identitates veidoSana neietver tikai
vizuala t€la mainu, bet arT uznémuma darbibas un mérku definéSanu. Dizaina zina tas
ir lielaks stress, atbildiba un ekspektacijas, tapat ar1 lielaks prieks un gandarijums, ja
viss labi izdodas. Patiesiba $ada projekta dizains nav viena, bet vairaku cilveku
rokas.”!

Veidojot uznémuma strat€giju uzreiz ari japiedoma pie marketinga
komunikaciju plana, tas nozimé, ka janem véra kuras dienas, kada laika un kur tiks
izliktas reklamas, nosakaidrot mérkauditoriju jeb kada publika tas redzgs, cik biezi tas
atkartosies un cik ilgi tas tiks raditas. Ari svarigs faktors, vai reklamas demonstraciju
var kontrolét un informacijas uztverSanas kvalitate biis tada ka paredze€ts. Pie plana
izstrades skaitas ari juridiskie ierobezojumi un izmaksas, kur jaievéro budzets, cik
daudz drikst térét konkrétai reklamai, konkursam vai loterijai.

Sekojot Iidzi LMT darbibam, var secinat, ka visktivak uzpémums darbojas
tiesi socialajos tiklos. LMT facebook lapai Sobrid seko 23970 cilvéki un 24423 cilveki
So lapu ir atzim&jusi ar “like” jeb “patik” zimi. lesp€jams, tiesi §1 liela sekotaju skaita
del, uzpémums sava facebook lapa publicé informaciju visvairak, jo ta ir garantija, ka
zinojums sasniegs visus aktivos lietotajus, kas noteikti ir vairak ka puse no minéta
cipara. Protams, ar1 izmaksas socialos tiklos ir stipri mazakas, neka televizijas
reklamas. Saja socialaja tikla informacija tiek atjaunota jeb papildinata katru dienu,
vismaz viens raksts diena. Lai ari produkti tiek reklaméti diezgan maz, tau ar
facebook lapas palidzibu organizacija vairak orient€jas uz paSa uzp€muma
popularizésanu, tas public€ informaciju par pasakumiem (pedg€ja laika aktualakie bija
hokejs, stipro skrgjiens, filma Dveselu Putenis, Rigas maratons, u.c), lauj viegli
cilvékiem sazinaties ar darbiniekiem, zino par jaunumiem, konkursiem, loterijam un
pasakumiem. Ari tados socialajos tiklos ka twitter sekotaju skaits parsniedz 28,4
tiikstoSus un informacija tiek atjaunota laicigi un loti aktivi.

Noteikti visinteresantaka sadala ir LMT Youtube kanala, kur tiek publicéti
dazadi video rullisi, netikai tie, ko visi var redzet TV reklamas, bet arT daudzi citi -
informativi, aktuali un tadi, kas domati vairak pozitivam noskanojumam. Neskaitot
parastos video, tiem ir pievienotas dazadas dziesmas, kas cilvékiem paliek atmina.

Sobrid ir publicéti 367 dazadi video un popularakajam ir 104 053 skatfjumi.

TLMT logotipa un zimolaparmainas. Pieejams http://plikums.lv/#/2016/03 /Imt-jaunais-logo/
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LMT atbalsta gandriz visus lielos pasakumus un ari pasi darbinieki iesaistas,
ja ir tada iesp€ja, pieméram, Rigas maratona, piedalijas pat vairakas LMT komandas,
no kuram divas pat ieguva godalgotas vietas. Uzpémumu komandas reklamé& ar
formas te€rpiem (sporta t€rpi ar uznémuma logo). Tada veida darbinieki parada
saliedétibu un, iesp&jams, daudziem pat rodas interese un v€lme pievienoties LMT

komandai, ka darbiniekam.

3.2. Aptaujas rezultatu analizes gaita

Galvenais pétjuma objekts ir uznpémums LMT un ta marketinga
komunikacijas. Aptaujas analizes mérkis ir izpétit patérétaju attieksmi pret uzn€mumu
un izstradat priekSlikumus LMT pilnveidoSanas iesp&jam. PE&tijuma probléma ir
uznémuma LMT marketinga komunikaciju analize, nepilnibas un to pilnveidoSanas
iespéjas. Balstoties uz pétijuma problémas analizi, pétijuma merkis ir noskaidrot ka
cilvéki uztver uzn€émumu ne tikai no marketinga viedokla, bet art péc to kvalitates,
apkalpoSanas un attieksmi pret klientiem. Lai var€tu iegit p€c iesp&jas precizakus
datus, veicot pétijumu, tika aptaujati 100 respondenti. Respondenti tika izveleti
nejausi, tacu sekots lidzi, lai ir dazada vecuma grupas un, lai nav liels dizmuma
parsvars. Mérkis bija noskaidrot cik daudzi izmanto LMT operatoru, ka ari, kas
ietekmé pateérétaju izveli.

Merka sasniegSanai tika izvirziti uzdevumi veiksmigai analizes veikSanai:

1. Izveidot aptauju ar jautajumiem, kuri palidzeés noskaidrot esoSo klientu
un konkurentu klientu attieksmi pret uzpémumu LMT;

2. Veikt aptauju 100 respondentiem, lai dati biitu p&c iesp&jas precizaki;

3. Veikt iegiito datu apkopoSanu un analizi:

4. Balstoties uz datu analizi sniegt secinajumus un priekSlikumus par

uznémuma esoSo darbibas kvalitati un ta uz;aboSanas iesp&jam.

Pétijums tika veiks laika no 2018. gada 1. marta Iidz 2018. gada 20. aprilim. Aptaujas

tika aizpilditas elektroniski un to aizpildija nejausi izveleti respondenti.
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3.3. Aptaujas rezultatu analize

No 100 aptaujatajiem respondentiem, 58 bija sievietes un 42 virieSi, dazadas
vecuma grupas. Lielaka respondentu dala dzivo Riga un ir algoti darbinieki vai ar1
stradajosi studenti ar vid€jo ienakumu Itmeni 500-750 eiro ménesi. Kopuma tika
uzdoti 23 jautajumi. Pirmais un viens no svarigakajiem jautajumiem, lai noskaidrotu
LMT vietu tirgt bija “Kads ir Jisu mobilo sakaru operators?”’Aptaujas analizes laika
pec iegutajiem rezultatiem var secinat ka LMT ir Joti siva konkurence ar SIA “Bite
Latvija” uznémumu, lai gan LMT tiek vairak salidzinats ar Tele2 kompaniju, ta¢u no

autores aptaujatajiem cilvékiem, liela dala izmanto vai nu LMT vai Bite pieslégumu.

HLMT
& Bite
Tele2

L Cits

3.3.1. att. Respondentu sadalijums péc operatoru izveéles (%)

No visiem aptaujatajiem cilvékiem, lielaka dala ir LMT Kklienti, kas pé&c
dauzuma ir 36 cilveki, tacu tuvakais konkurents ir uznp€mums SIA “Bite Latvija” ar
loti mazu starpibu, klientu skaits sastada 33 cilvékus. Lai arT Bite Sobrid skaitas
mazakais un jaunakais no visiem minetajiem mobile sakaru operatoriem, tacu péc
legiitajiem datiem, Sobrid viens no pieprasitakajiem. Tele2 operatoru izv€las mazak,
tacu klientu skaits ir salidzinosi [idzigs. Aptaujas gaita tika noskaidrots, ka, lai arT loti
maz, tatu ir cilvéki kas neizv€las nevienu no lielakajiem un pazistamakajiem

operatoriem, Sadas atbildes gan bija tikai 3 respondentiem no 100.
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Miisdienas lielakais iemesls cilvéku mobilo operatoru izvélei ir pieradums jeb
tas, ka cilveki ir klienti esoSajam operatoram jau ilgaku. Klients neizv€las mobilo
sakaru operatoru, bet vin$ tiek piesaistits attiecigi tam, ko izmanto radinieki un laika
gaita Sis pateérétajs paliek par pastavigo klientu. Nevéeloties izkapt no komforta zonas
un mainit pierasto, klients paliek pie esosa mobilo sakaru operatora.

Ka otru galveno iemeslu, péc iegiitajam atbildém var secinat, ka cilveéki
izvélas uzn€émumu sadarbibai, balstoties uz cenu. Miisdienas Sim faktoram ir daudz
lielaka ietekme, neka jebkuram marketinga komunikaciju veidam. Klients vélas
sanemt vairak, maksajot p€c iesp&jas mazak, tapéc, ja konkurentiem ir Iidzigi
piedavajumi, paterétaji izvelesies sev vélamo péc cenas, nevis reklamas popularitates.
Neskaitot cenu, pec aptaujas rezultatiesm, var secinat ka lielu ietekmi nosaka

kvalitate, tada ka labs tikla parklajums. (skat. 3.3.2. attelu.)
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3.3.2. att. Respondentu sadalijums péc iemesla operatoru izvélé(balsu skaits)

Ka redzams 3.3.2. attela, paterétaji, izv€loties v€lamo mobilo sakaru

operatoru, nepieveérS Ipasu uzmanibu uzpémuma t€lam vai reklamai, galvenais
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nosacijums klientu apmierinatibai ir kvalitate, cena un uzticiba uznémumam ilgaka
laika perioda. Uz jautajumu:“Kapec izvelgjaties tiesi So operatoru?” lielaka dala jeb
35 respondenti ir atbild&jusi, ka ir klienti konkrétam uznémumam jau vairakus gadus
un par pareju pie cita operatora nedoma, Iidz ar to ar1 vairakums nekad nav mainijis
mobilo sakaru operatoru un paliek uzticigi pierastajam, 27 respondenti sniedza atbildi
par labu izdevigiem tarifiem, 30 aptaujato sniedza atbildi, ka svarigakais ir labs tikla
parklajums, tacu vismazak ietekmeé labi piedavajumi veikala precém, par to
nobalsojusi 12 respondenti, apkalpoSanas kvalitate ir nozimiga tikai 2 no 100
respondentiem, savukart par uznémuma t€lu nobalsoja tikai viens respondents un par
reklamas originalitati nenobalsoja neviens no aptaujatajiem.

Lai ari LMT neizvelas visi patérétaji, tacu lielaka dala noteikti par to ir
informé&ti vai vismaz zina par uzpémuma eksistenci. Vairakums par uzpémumu
uzzindja vai iegust informaciju par to pateicoties TV reklamai, radio, presei un
internetam. Miisdienas mediji var parak neietekmét paterétaja izveli, tacu ar mediju

palidzibu tiek virzita informacija, kas ietekm€ patérétaju attieksmi pret uzn€mumu.

& Reklama TV, radio, prese,
internets

13

' No draugiem un pazinam

Uznémuma aktivitate
sabiedriba

& Gimene vienmeér bijusi LMT
klienti

“ Reklama izvietota uz ielam,
tirdzniecibas centros,
daudzdzivoklu
majas

3.3.3. att. Informdcijas iegiisana par LMT (%)
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LMT uzpe€mums ir loti aktivs socialo mediju vidé un péc iesp&jas izmanto
visus iesp€jamos informacijas virziSanas kanalus. Ka redzams 3.3.3. attéla,
vislielakais respondentu skaits ir piekritusi, ka reklama, prese, radio un internets ir
veids, ka vini uzzina informaciju un jaunumus. Misdienas $is ir visvairak pieprasitais
informacijas padoSanas veids, jo, piem&ram, internets ir kluvis par neatpemamu
ikdienas dalu vairakumam cilvéku un tas ir vieglakais veids, ka attalinati sazinaties ar
klientu vai paterétaju, informgjot par jaunumiem, piedavajumiem un iesp&jam. Par
Sada veida informacijas sanemsanu bija nobalsojusi 57 respondenti, savukart 13
respondenti piekritusi, ka infomaciju sanem no gimenes, kas vairakus gadus ir LMT
klienti, lidz ar to palaujas uz radu zinasanam. Uz “gimenes piesaisti uzpémumam”
vairak bija atsaukuSies jaunieSu vecuma grupas, kuri, iesp&jams, pasSi nemaksa
rékinus, tapéc informacijas iegtiSana nav tik aktuala. V&l 13 respondenti informaciju
par uznémumu gust pateicoties reklamam izvietotam uz ielam, tirdzniecibs centros un
daudzdzivoklu majas. Vismazako balsu skaitu sapéma informacijas iegiiSana
balstoties uz uznémuma aktivo darbibu sabiedriba un informacijas plisma no
draugiem un pazinam. Péc bakalaura darba autores domam, mobilo sakaru tikla izvele
nav aktualaka t€ma ko apspriest, jo piedavajumi ir Iidzigi, tapec tas nav galvenais
veids, ka uzzinat informaciju, turklat tehnologijas ir tik attistitas, ka standarta
informacija ir pieejama loti plasi un vairakumam jau zinama.

Bakalaura darba autore ne tikai noskaidroja popularako un €rtako informacijas
nodoSanas veidu patérétajiem, bet arm noskaidroja, ar ko cilvékiem asoci€jas LMT
reklamas kopuma. Saja jautajuma bija iesp&jami vairaki atbilsu varianti. (skat. 3.3.4.

att.)
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3.3.4. att. asociacijas ar LMT reklamam (balsu skaits)

Ka redzams 3.3.4. attéla, cilveku viedokli ir loti dazadi, tacu visvairak
respondentu ir atzinusi, ka LMT reklamas ir ar humoru un Iidz ar to var secinat, ka tas
ir patikami skatities, tiek nodota informacija, izklaidéjosa reklama un atmina paliek
tikai labas asociacijas. Ka labu atsauksmi par reklamu var minét ar1 asociaciju ar dabu
un gimeni, kas ir viens no ietekmigakajiem veidiem reklamam. Parastu lieli ictekmi
atstaj gimene, bérni un dzivnieki, tapéc, péc autores domam, uzpémums piekopj $o
gimenes vertibu un censas uznémumu saistit ar “gimeném svarigu un draudzigu”.

Protams, nevar€ja izvairities no atbildém par Tehniku, jaunumiem un spilgtam
krasam, jo reklamas biitita mobilo sakaru operatoru uzn€émumam ir §is tris lietas, tacu
péc bakalaura darba autores domam, $adas asociacijas nav labakas, tas ir vairak ka
fakts, ka reklama tika redz€ts kas jauns un saistits ar tehniku.

Dazi respondenti ar1 atbild€jusi ka reklama ir parak uzbaziga vai garlaiciga, tacu
balstoties uz to, ka pavisam bija 100 respondenti un bija iesp€jami vairaki atbilzu
varianti, tad $ads viedoklis bija loti maz cilvékiem. Redzot reklamu loti biezi, ta var
sakt traucét, taCu atgadinatpar uznémumu izmantojot reklamas ir viens no
ietekmigakajiem veidiem, lai piesaistitu klientus, iznform&tu vinus, ka ari izraisitu

interesi cilvekiem, kas vél nav LMT klienti. Uz jautajumu “Cik biezi jis redzat vai
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dzirdat LMT reklamas?” atbildes bija loti dazadas. Vienigais informacijas nodoSanas
veids, kas tika atzim&ts ar loti biezi, bija TV reklamas, jo par€jie rekamas veidi —
radio, socialie tikli un plakati uz ielam bija atziméti ka redzami vai dzirdami, diezgan
biezi un dazreiz. Protams, Sie dati ir loti atkarigi no cilvéka dzivesstila un dienas
grafika, jo radio parsvara klausas cela uz darbu, savukart cilvéki , kas vairak skatas
TV parraides, vairak pavadalaiku majas. Diezgan negaiditas atbildes par socialajiem
tikliem, kur lielaka dala atbild€ja tikai dazreiz. LMT Joti pievér§ uzmanibu socialo
tiklu darbibai, tap€c var secinat, ka vai nu cilvéki neseko Iidzi jaunumiem vai ari
reklamas ir tik ierastas, ka nepievers tam vairak uzmanibas.

LMT tiek biezi salidzinats ar kokurentiem, ne tikai to piedavajumu zina, bet ari
marketinga kominikaciju (reklamas, aktivitate sabiedriskos pasakumos, apkalpoSana

utt.) izvele. (skat. 3.3.5. att€lu)

17

& Daudz retak redzamas, bet
kvalitativakas

Tadas pasas

& Sliktakas, neveiksmigakas

i Uzbazigakas neka citiem

36
Nav tik piesaistosas, bet loti
— biezi
redzamas

& Daudz labakas, interesantakas

3.3.5. att. LMT marketinga komunikdciju novertéjums(%)

Salidzinot ar konkurentiem, pe&c aptaujas rezultatiem var spriest, ka Iidzigi

uznémumi izvélas lidzigas metodes, jo lielaka dala jeb 36 respondenti atbild€jusi, ka
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izmantotas marketinga komunikacijas ne ar ko neatskiras no konkurentiem. Pargja
respondentu dala, 24 cilvéki bija par labu LMT un atzinu$i, ka reklamas S§im
uznémumam ir daudz labakas un interesantakas, 15 respondenti atzimé&jusi, ka
reklamas ir retak redzamas, tacu tas ir kvalitativakas. Iesp&jams, ka no paterétaju
viedokla retak redzet reklamas ir labi, galvenais, ka tas tiek izveidotas kvalitativas un
tiek nodota skaidra informacija.

Jo vairak respondentu, jo vairak viedoklu, tapéc bija neiztikt arT bez nevélamam
atbildém. 5 no 100 respondentiem atzim&ja, ka LMT reklamas ir sliktakas un
neveiksmigakas neka konkurentiem, savukart no vél 3 respondentiem bija sanemta
atbilde, ka LMT uzpémuma reklamas ir uzbazigakas neka citiem, Iidz ar to arl nav
velmes tas skatities vai klausities. Diezgan liela dala, 17 respondenti, uzskata, ka
reklamas nav tik piesaistosas, lai ari redzamas biezi.

Tika noskaidrots kur cilvéki visbiezak sanem informaciju par LMT
piedavajumiem un popularakas atbildes bija TV, pazinojumi e-pasta vai 1szinas, ka ar1
interneta. Lai arT §1s motedes skaitas jau veiksmigas, ja pat€rétaji sasniedz nodoto
informaciju, tacu ar1 patérétaju viedoklis ir svarigs, tapéc viens no aptaujas
jautajumiem bija ar mérki noskaidrot, kada veida patérétaji labpratak uzzinatu par

SIA “LMT” pasajiem piedavajumiem (skat. 3.3.6.att€lu.)
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& Reklama

K Majas lapa

“ E-pasts

K SMS

& Buklets

i Zvans uz mobilo telefonu

 Atseviska nodala veikala,
kurkonsultéties par visiem
jaunumiem

“ Informaciju sanemt nevelos

3.3.6. att. klientu vélme sanemt informaciju par LMT(%)

Izvertejot iegtitas atbildes, var secinat ka cilvéki labpratak sanem informaciju tikai
tad, kad ta viniem ir nepiecieSama, jo pat€rétajs neveélas sanemt uzspiestas reklamas.
No iegiitajiem datiem neviens nav ve€lgjies sanemt zvanus uz mobilo telefonu un tikai
divi respondenti piekristu sanemt informaciju iszipu forma. Sada informacijas
nodoSana ir loti personiga un misdienas, zinot cik daudz uznémui izmanto $adas
metodes, cilvéki cenSas péc iesp€jas izvairities no personigo datu izmantoSanas.
Mazliet labak cilvéki uztver e-pasta sanemsSanu, iesp&jasm, tapéc ka tas netiek
parbaudits tik biezi un to var ar1 ignorét. Visautsaucigak cilveki ir vertejusi iespeju
apskatit visu interes€joSo uzpémuma majas lapa, tada veida, visu nepiecieSamo
uzzinas tad, kad bis laiks un tas tieSam bis vajadzigs. Otrs pienemamakais veids
informacijas iegtiSanai péc respondentu atbildém bija atseviSka nodala veikala, kur
nepiecieSamibas gadijuma ir iesp&ja konsultéties par jebkuru jautdjumu attieciba uz

piedavajumiem vai precém.

54



Bakalaura darba autore ar1 noskaidroja, kas péc cilveku domam uznémumam
biitu jamaina vai jaievie§ un ka popularaka atbilde bija cenu maina. Sobrid péc
noveérojumiem LMT piedava vienu no dargakajiem pakalpojumiem. Lai ari cilvéki
reti maina operatorus, tacu uznémumam jabiit ieinteres€tam klientus saglabat, tapéc
var nepiedavat Ietakas cenas neka konkurentiem, tacu bt viena cenu kategorija. Tika
minétas ari tadas idejas ka specialie piedavajumi studentiem, skolniekiem un
pensionariem. Lai arT lielaka dala respondentu bija algoti darbinieki, tacu ir liela dala
iedzivotaju, kas maksa tadas paSas summas atrodoties cita situacija vai ari no visa
liela piedavajuma tick izmantots loti maz. Sis iesp&jas jeb pielagosanas cilveku
vajadzibam biitu vertigas ka uznémumam, ta ar1 patérétajiem, jo uznémums paterétu
mazak resursus, tacu klients biis apmierinats, ka iegiist preci vai pakalpojumu

atbilstosi vajadzibam.
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10.

11.
12.

SECINAJUMI

Uzpeémuma un kopuma marketinga sekmes nosaka uznémuma darbinieku jeb
specialistu sp€ja veidot un uzturét merktiecigas, koordin€tas un neaprtrauktas
attiecibas ar saviem pirc&jiem.

Lielu ietekmi uz klientu atstaj individualas pieejas izmantoSana marketinga jeb
orientacija uz paterétaju. Uzn€mumiem jasp€j pielagot katrs vestijums,
produkts un pakalpojums konkrétam patérétajam.

Latvijas mobilais telefons ir ne tikai viens no reklamétakajiem zimoliem
Latvija, bet nu jau ir ar1 viens no popularakajiem reklamdev&jiem.

Uzpeémuma vizuala skata maina maina uznémuma planus, idejas un kopuma
stratégiju.

Ka pasakumu atbalstitajs un sponsors Latvijas mobilais telefons darbojas loti
aktivi.

Patérétaja izveli visvairak ietekmé gimené izmantotais operators un cena.
Lielako informacijas plismu nodod TV reklamas un socialie tikli.

Patérétaji dod prieksroku uzzinat informaciju, tikai vajadzibas gadijuma un
nepiespiesta veida.

Lai izveletos piemérotako marketinga komunikaciju veidu, vispirms ir
janoverte situacija tirgi, socialo tiklu lapu, radio staciju vai TV parraizu
apmeklétiba un janoverte mérkauditorija.

Patérétajs noverté ja reklama tiek parraidita izklaides formata vai paradot
vertibas.

LMT Kklienti ir apmé&ram viena tresdala latvijas iedzivotaju.

36% pateretaju uzskata ka LMT reklamas neatSkiras no konkurentu

parraiditajam.
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PRIEKSLIKUMI

LMT ir nepiecieSams mainit cenu politiku, lai varétu ne tikai noturét esosos
klientus, bet arT piesaistit jaunus.

Piedavat vairak individualizétus pakalpojumus, orient€tus uz konkrétu
paterétaju.

AtseviSki piedavajumi, atkariba no pat€rétaju grupas vajadzibam (studentiem,
stradajosajiem un pensionariem).

Ieguldit Iidzeklusaplikaciju attistiba, jo Sobrid aplikacijas ir &rtakais un
atrakais veids, ka izmantot LMT papildfunkcijas.

LMT diezgan maz uzmanibas pievers radio reklamam, tacu reklamas ipasi
masinas vai darba vieta klausas liela dala cilvéku. Ieteikums biitu, S§is
dziesmas, par kuram tika minéts ieprie$ (kas ir pievienotas video rulliSiem),
tas vajadz€tu laist radio €tera, jo dziesmas ir viens no efektivakajiem veidiem,
lai par uzp€émumu domatu. Cilvékam var ari dziesma nepatikt, tacu, ja ta
atkartosies pietickami biezi, ta paliek prata. Visefektivakais laiks ir agrs rits,
un vakars, kad cilvéki brauc uz un no darba. Taja laika ir ari daudz
sastrégumu, lidz ar to masina cilvéki pavada ilgu laiku. Pirms tam ir janoverte,
kuras radio stacijas klausas visbiezak, tada veida var izmantot labako variantu.
Izveidot reklamu s€riju. Tada veida Sobrid strada konkurenti Tele2, kuriem ir
reklamas ar vieniem un tiem paSiem aktieriem, kuri vienkarsi filmé vairakus
gadijumus, veidojot reklamu rulliu sériju. Sobrid ar §adu ideju Tele2 apsteidz
LMT reklamu skatijumu zina. Lidzigi darbojas ar Zelta Zivtinas reklamas.
Protams, $is reklamas, iesp&jams, piesaista vairak ar paSu ideju un aktieriem,
pie kuriem skatitaji vienkarSi pierod, tacu $adam reklamam uzmaniba tiek
pievésta vairak. Reklamgjot produktu tada veida, ja klientiem patik un cilveki,
skatas reklamas rulliti atkartoti, biis neaprtraukti atgadinajumi par uznémumu
un konkréto produktu.

Vairak veérst uzmanibu tieSajam marketingam. Ja cilvéki nav “pret”, jaizsiita
vairak e-pastu.

Klientiem patik biit novertetiem, tapéc ka marketinga pan€mienu vajadz&tu

izmantot realas klientu adreses un izsutit nelielu atgadinajumu par uznémumu,
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10.

11.

12.

13.

pieméram, kartinas forma. Tas var biit apsveikums svétkos vai parasts
novélgjums, taCu §1s mazas uzmanibas zimes ir loti svarigas.

Uzpe€mums ir stabils un salidzinosi liels, tapéc tam ir iesp€ja reizi gada rikot
kadu lielu pasakumu visiem LMT interesentiem. Pasakums gimeném,
klientiem vai cilvékiem, kas vienkarsi grib piebiedroties. Tas var biit dazadas
aktivitates, konkursi un ka saprotams, ari parasta uzmanibas un cienas
izradiSana klintiem.

Sponsoréto pasakumu laika, vairak iesaistities. Nepietiek ar to, ka kaut kur ir
izliktas LMT logo bildes. Pasakumu laika varétu piedavat atlaides tieSi taja
diena, pasakumu apmekl&tajiem, kas stimul€tu vinus iegadaties produktu vai
pakalpojumu neatliekot uz vélaku laiku.

Vairak izmantot kustigas reklamas jeb kustigos banerus uz ielam, tie pievers
daudz lielaku uzmantibu.

Ta ka misdienas sporta nozare sak attistities ari tehnlogjas, péc bakalaura
darba autores domam, LMT varetu uzsakt sadarbibu ar kadu lielaku
uznémumu, kas attistis ne tikai tehnologijas, bet pievérsis cilvékus ari
sportam. Sadarbojoties ar sporta nozari, tiek attistitas ne tikai tehnologijas, bet
ar1 organiz€ti vairaki sabiedriski pasakumi.

Attistit uzpémumu kaiminu valstis, jo miisdienas eiropa ir vienots tarifs, tapec

ir visas iesp€jas paplasinat uzp€émumu.
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http://www.yourarticlelibrary.com/international-marketing/the-8-basic-
process-of-marketing-communication-in-international-promotion/5948
Marketinga komunikacijas. Pieejams:
https://www.encyclopedia.com/management/encyclopedias-almanacs-

transcripts-and-maps/marketing-communication

Marketings. Pieejams:

http://www.vatp.lv/sites/default/files/11.lekcija_marketings 2012.pdf

LMT finanSu parskats. Pieejams: http://focus.vesti.lv/news/kas-notiek-ar-

mobilo-sakaru-operatoru-latvijas-mobilais-telefons?20456

LMT logo izmainas. Pieejams: http://plikums.lv/#/2013/03/Imt-jaunais-logo/

61



1. pielikums

Aptaujas anketa
SIA "LMT" marketinga komunikacijas

Labdien! Esmu Latvijas Universitates Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultates 4.

kursa studente. Bakalaura darba ietvaros veicu aptauju ar merki izp€tit uznpémuma

LMT izmantotas marketinga komunikacijas un to ietekmi uz patérétajiem, lai

noskaidrotu to efektivitati un nepiecieSamibu péc izmainam.

Lai veiktu So p&tijumu un iegiitu pec iesp&jas precizakus datus, ir loti svarigs

paterétaju viedoklis. Aptauja iegiitie dati netiek izpausti treSajam personam un tiks

izmantoti tikai apkopota veida. Aptauja ir anonima un tas aizpildiSana prasis apméram

10-15 minutes.

1.

e o @

&

e ®

& ©

> @ oo

Kads ir Jiisu mobilo sakaru operators?

LMT
Tele2
Bite
Cits:

Kapec izvelgjaties tiesi So operatoru? (Liidzu atzimgjiem ne vairak ka 3 atbilzu

variantus)

Klients jau vairakus gadus, citus operatorus neskatos.
Izdevigi tarifi

Labi piedavajumi

Labs tikla parklajums

Efektiva reklama

Patik uznémuma téls

Apkalposanas kvalitate

Cits:
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. Vai kadreiz esat mainijis/-jusi savu mobilo sakaru operatoru?

Ja
Ne

Planoju mainit

Kas Jums visvairak ietekmé& mobilo sakaru operatora mainu?

Parak dargi

Neapmierina apkalpoSanas kvalitate
Slikts tikla parklajums
Konkurentiem labaki piedavajumi

Draugi, radi un pazinas izmanto citu operatoru

Ka Jiis uzzinajat par SIA ,,LMT”?

Reklama TV, radio, prese, internets

No draugiem un pazinam

Uznémuma aktivitate sabiedriba

Reklama izvietota uz ielam, tirdzniecibas centros, daudzdzivoklu majas.

Cits:

Ar ko Jums asoci€jas vai kas nak prata domajot par redzetajam LMT

reklamam?

Gimene

Tehnika

Daba

Reklamas ar humoru
Krasas

Kaut kas jauns
Reklamas ir garlaicigas

Reklamas ir parak uzbazigas
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7. Liudzu novertgjiet 5 ballu skala, cik biezi jiis redzat vai dzirdat LMT reklamas.

Nekad

Loti reti

Dazreiz

Diezgan

bieZi

Loti biezi

Socialie tikli

TV reklamas

Radio

Plakati uz ielas
un
tirdzniecibas

centros

Reklama
daudzdzivoklu

majas

Redzams
uznémuma
logo
sabiedriskos

pasakums

8. Kadas, Jusuprat, ir SIA ,,LMT” izmantotas marketinga komunikacijas

(reklama, darbibas sabiedribas laba, pasakumi, konkursi, apkalpoSana utt.),

salidzinot ar galvenajiem konkurentiem (Bite un Tele2)?

o o 9

&

Tadas pasas

Labakas, interesantakas

Sliktakas, neveiksmigakas

Daudz labakas, interesantakas

e. Daudz sliktakas, neveiksmigakas
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9. Kaur Jus visbiezak uzzinat par LMT 1paSajiem piedavajumiem un akcijam?

o o P

&

=

TV

Radio

Internets
Pazinojumi e-pasta
Pazinojumi izzinas
Prese un laikraksti

Cits:

10. Kada veida Jis labpratak uzzinatu par SIA ,,LMT” piedavajumiem?

IS

& o

> @ oo

Reklama

Majas lapa

E-pasts

SMS

Buklets

Zvans uz mobilo telefonu

AtseviSka nodala veikala, kur konsultéties par visiem jaunumiem

Informaciju sanemt nevélos

11. Kas, Jusuprat, ir jauzlabo vai jamaina LMT, lai tas ieinteresétu tiesi Jusu

uzmanibu?

Atbilde:
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12. Vai jus veicat arT citus pirkumus sakaru tikla veikala? Pieméram: dazadas citas

lerices, aksesuari, ladétaji, utt.

a. Ja, biezi
b. Lotireti
c.

d. Ng

Dodu prieksroku interneta veikaliem, kur produkti ir 1&taki

13. Ludzu novertgjiet 5 ballu skala LMT marketinga komunikaciju efektivitati:

Loti

apmierina

Drizak

apmierina

Neitrali

Drizak

neapmierina

Loti

neapmierina

Apkalposana veikala

Apkalposana pa talruni

Atlaides

Pasakumu atbalstiSana

Piedavajumi pastavigiem
klientiem vairaku gadu

garuma

Piedavajumi studentiem

TV reklamas

“LMT straume”

Uzpémuma logo

Uznémuma téls

Aktivitate socialos tiklos

“Mans LMT” youtube

video

66




14. Ludzu novertejiet produktu un pakalpojumu pieejamibu un izvéli SIA “LMT”

veikala
Loti Apmierina|Neitrali, |Izv€le ir Neapmierina
apmierina neiepérkos | interneta
LMT veikala, bet
ne fiziska
veikala
Telefoni
Datori
Plansetes

Telefona aksesuari

Aksesuari datoriem un

plansetem

Sporta pulksteni

Kameras majoklim

Viedtelevizija

Internets

Katram piemérots tarifu

plans

Izklaides produkti,

spéles

15. Vai esat kadreiz iegadajies/-usies produktu LMT veikala, jo par to uzzinajat

reklama?
a. Ja
b. Ne&
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16. Vai esat dzird€jusi vai redz&jusi LMT majaslapa jauno sadalu “doma zali”?

Ja
b. Ne

17. Vai izmantojat sadalu Mans LMT lai sekotu Iidzi rékiniem, apmaksatu tos, ka

ar1 par kadam iekartam noslédzat LMT ligumus

a. Ja

b. Ne

18. Kadas ir pirmas tris krasas kas nak prata domajot par LMT uzp€mumu:

Jusu atbilde:

19. Jusu nodarbo$anas?

a. Uznéméjs

b. Algots darbinieks
c. Macos/stradaju

d. Students

e. Bezdarbnieks

20. Dzivesvieta (ludzu noradiet pilsétu):

Atbilde:
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21. Dzimums:

a. Sieviete

b. Virietis

22. Vecuma grupa:

<18

18-23
24-30
31-40
41-50
51-60
g. >60

e o @

&

=

23. Jasu ienakumu Itmenis (ménesi):

<300
300-500
500-750
750-1200
1200-1800
>1800

e o @

&

=H

Liels paldies par veltito laiku!
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Bakalaura darbs ,, LMT marketinga komunikaciju analize” izstradats LU

Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultaté

Ar savu parakstu apliecinu, ka pétijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja

noraditie informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.
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