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ANOTACIJA

ST magistra darba mérkis - izpétit eso$o situaciju un izvertst potencialu elektroniskaja
un mobilaja komercija, sniegt prieksSlikumus nozares specialistiem marketinga aktivitasu
planoSana. Temata izvéles pamata ir piep€émums, ka Latvijas uzneémeéju un nozares specialistu
zinasanas par e-komercijas un m-komercijas iesp&jam un potencialu ir nepietickamas, kas
radies analiz€jot masu mediju, reklamas un marketinga ekspertu viedoklus dazadas intervijas
vai agenttru publikacijas.

Magistra darba ir apskatitas pakalpojumu un pre¢u marketinga atskiribas, ka arT apzinati
pakalpojumus reglamentgjosie normativie akti. Autore apskatijusi e-komercijas dalibnieku un
reklamas Interneta veidus, attistibas tendences, priekSrocibas un triikumus, ka ar1 sniegusi m-
komercijas un m-marketinga raksturojumu, apskatijusi to attistibas tendences Latvija un
pasaulg, prieksrocibas un trilkkumus, organizgjusi un apkopojusi aptaujas par mobilo telefonu
lietotaju viedokli rezultatus, ka ari apkopojusi ekspertu prognozes par nozares gaidamo
attistibu.

Secinajumi — Latvija joprojam pastav Interneta piesléguma nodroSinaSanas probléma,
nav pilniba sakartota likumdoSana e-komercija un m-komercija; dala iedzivotaju neprot lietot
datoru un internetu; reklama Interneta un mobilaja vide ir efektivs komunikacijas veids kopa
ar pargjiem zinamajiem klasiskajiem, bet ta iesp&jas v€l nav pilniba apgiitas un izmantotas;
marketinga un reklamas specialistiem ir nepilnigas zinaSanas par mobila marketinga iesp&jam;
pastav grutibas ar informacijas dro§ibu gan pasu pateérétaju telefonos, gan ari uznp€mumu datu
bazes; mobilo operatoru un mobila marketinga agentiiru starpa nenotiek sadarbiba, kas kave
mobila marketinga nozares attistibu.

Darba izmantotas metodes - salidzinosa, grafiska un anket€Sana. Darbs sastav no

108 lappusém, 44 atteliem, 7 tabulam un 10 pielikumiem.



ANNOTATION

This master's work target is to examine the current situation and assess the potential of
electronic and mobile commerce, to give proposals for the industry in planning marketing
activities. Research topic choice is based on the assumption that the Latvian entrepreneurs and
industry professionals in the fields of e-commerce and m-commerce opportunities and the
potential is insufficient, which has arise by analysis of mass media, advertising and marketing
experts in various interviews and agency publications.

In the research there are described services and product marketing differences as well as
the legislation of services has studied. The author explored types of e-commerce players and
Internet advertisements, development tendencies, advantages and disadvantages, as well as
gave the characterization of m-commerce and m-marketing profile, studied its development
tendencies in Latvia and abroad, advantages and disadvantages, organized and compiled the
survey results of mobile phone users opinion, as well as summarized experts prognosis on
industry's oncoming development.

Conclusion - there is still an Internet connectivity problem, it is not fully arranged
legislation in e-commerce and m-commerce, some inhabitants are not proficient in the use of
computers and the Internet, the Internet and mobile advertising medium is an effective mode
of communication together with other known classical, but its potential has not yet fully
tapped and utilized; marketing and advertising professionals have insufficient knowledge
about mobile marketing opportunities, there are problems with information security, both in
consumer phones as well as corporate data bases, mobile operators and mobile marketing is
no cooperation among the agencies that hampers the mobile marketing industry.

The methods used in Master’s thesis - a comparative, graphic and survey. The Master’s

thesis consists of 144 pages, 44 illustrations, 7 tables and 10 annexes.
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IEVADS

Pirms paris gadiem par misu valsts straujo ekonomisko izaugsmi liecinaja statistikas
dati un ekonomistu viedokli, bet pédéja gada laikd miisu ekonomika verojamas loti krasas
izmainas ar negativu tendenci. Lai gan griitibas pardzivo ievérojama dala visas pasaules
valstu, diemzel jaatzist, ka Latviju tas skarusas jo 1pasi specigi.

Biidama savas valsts patriote un, nemot véra makroekonomikas teorijas pamatprincipu,
ka ekonomiska attistiba notiek spirales veida, t.i. - ik péc 10-15 gadiem cikliski notiek
lejupslide, kam atkal seko izaugsme, darba autore cer uz Latvijas ekonomikas atkopSanos un
tas iedzivotaju labklajibas atjaunoSanos. Lai sniegtu savu ieguldijumu uznémégjdarbibas
veicinasana, autore piedava sava magistra darbu ka paliglidzekli marketinga aktivitasu
planosana.

ST darba temata aktualitati, iespéjams, kads apstridés, jo praksé ir novérota uznéméju
rictba — uzp€mumam nonakot finanSu grutibas, pirmie “krit” marketinga un reklamas
specialisti, jo vini tiek uzskatiti par “lieku greznibu”. Autore tam nepiekrit, jo pateicoties tiesi
vinu kompetencei, var cinities ar citiem konkr&tas nozares vai niSas konkurentiem.

Darba pamata ir elektroniskas komercijas (turpmak — “e-komercija”) un mobilas
komercijas (turpmak — “m-komercija”) lidzSingjas attistibas apskats un nakotnes iesp&ju
izp&te. Autoresprat, vél liela dala uzp€mumu vaditaju un specialistu 1sti neapjaus mobila
marketinga (turpmak — “m-marketings”) potencialu un efektivitati, salidzinot ar
tradicionalajiem marketinga Iidzekliem. Sakara ar iepriekSmin€to, ka ar1 darba apjoma
ierobezojuma dé&l, pétijuma lielaka dala veltita tieSi mobila marketinga un mobilas komercijas
izmantoSanas nozimibai uzne€méejdarbiba.

Ja v€l nesena pagatné pirms “Internetizacijas un mobilizacijas eras” kadam no Latvijas
uzzinu katalogiem — telefonu gramatam bija devize “Ja tevis nav Seit, tad tevis nav vispar”,
tad Sobrid tieSi So paSu teicienu var lietot attieciba uz Internetu. Ir griiti iedomajamas
misdienu darbavietas jebkura biroja bez datora un Interneta piesleguma. Uznéméejdarbibas
vide ir zinama méra parc€lusies uz vispasaules timekli, par ko liecina arT marketinga jaunako
maciblidzeklu izstrazu butiba.

“Tehnologijas miisdienas ir viens no visstraujak augosajiem razosanas faktoriem.
Tehnologiju attistiba batiski ietekmé arT uznémeéjdarbibas attistibu. Ja agrak razotajs vairak
izmantoja cilvéka rokas un pratu, tad Sobrid Sos procesus jau vada datori un masinas. Ta
veidojas elektroniska vide, kura procesi un darbibas ir sistematiz€tas un ieprieks paredzetas.

Elektroniskais bizness péc biitibas ir ta pati uznéméjdarbiba, kura saimnieciska darbiba ir
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apvienota ar elektronisko progresu un cilvekresursus aizstajusi datorresursi.”' Elektroniska
vide un uznémejdarbiba, kam seko e-komercijas attistiba, ir pamats interaktiva marketinga
radiSana. Interaktiva marketinga stratégija ir viena no jaunakajam marketinga stratégijam, kas
par savu sadales kanalu izmanto Interneta sisttmu un tas raditds iesp&jas. Interaktivo
marketingu veiksmigi pielieto arT mobilaja biznesa.

Darba ir apskatita un analizéta uzn€émumu darbibas lidzSin€ja pieredze, ka ar1 ar
anket@Sanas palidzibu salidzinati pakalpojumu sniedz&ju un pakalpojumu izmantotaju jeb
klientu viedokli. Autorei ir izdevies iegut arT dazu ekspertu viedokli par nozares attistibas
perspektivam un to ietekméjosiem faktoriem.

Darbu apgriitinaja statistikas datu trikums, jo pirma uzskaite par Internetu un datoriem
ir sakta tikai kops§ 2001. gada, savukart informacija, kas biitu noderiga situacijas analizei par
mobilo  marketingu un  m-komerciju nav  uzsakta  joprojam, kaut gan
m-komercija strauji un apjomigi ienak kopgja reklamas telpa.

Daudzos informativajos materialos un literattra biezak sastopamo tehnisko terminu un
saisingjumu skaidrojumus par interneta un mobilajam tehnologijam autore apkopoja
1. pielikuma.

Darba meérkis — izp@tit esoSo situaciju un izvert€t potencialu elektroniskaja un
mobilaja komercija, sniegt priekSlikumus nozares specialistiem marketinga aktivitasu
planosana. Pétljuma pamata — statistiskie dati, mediju agentiiru p&tijumi, nozares ekspertu
komentari, $1 darba autores veikta anket&Sana, ka ar citi literatiiras avoti.

Darba uzdevumi:

e apskatit pakalpojumu sniegSanas atSkiribas attieciba pret precu tirdzniecibu;

e izvertet e-komercijas un m-komercijas attistibas vesturi un attistibas gaitu;

e izvertet reklamas veidus Interneta, tas prieksrocibas un trukumus;

e izvertét m-marketinga veidus, ta prieksrocibas un trilkumus;

e apzinat §1 komercdarbibas veida reglament€joSos normativos aktus;

e apkopot informaciju par Interneta tikla izplatibu, pieejamibu, datorizaciju un
Interneta lietotajiem;

e apkopot informaciju par elektronisko sakaru kvalitati;

e apskatit praktiskos piem&rus e-komercijas un m-komercijas vidé Latvijas un
pasaules uzp€mumu darbiba;

e organiz&t paterétaju un uznémeju / marketinga specialistu aptauju, apkopot

iegiitos datus;

' Niedritis J. P., Marketings. R: Biznesa augstskola Turiba, 2005 - 408. Ipp.
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e organizét ekspertu aptauju, apkopot iegiitos datus un sagatavot prognozi
iesp&jamam nozares attistibas tendencém;

e sniegt kopsavilkumu par elektroniskds un mobilas komercijas attistibas
perspektivam un vel neatrisinatiem jautajumiem $aja nozarg.

Parskata periods: 1995. — 2010. gads.

Sis magistra darbs sastav no trim dalam, kuras, savukart, ir vairakas nodalas un
apaks$nodalas.

Petijuma pirmaja dala ir apskatitas pakalpojumu marketinga atSkiribas no precu
marketinga, pakalpojumu sniegSanas Ipatnibas, ka arT elektronisko un mobilo komerciju
reglament€josie normativie akti.

Otraja dala sniegts elektroniska komercijas raksturojums, apskatiti reklamas veidi
Interneta, to attistibas tendences Latvija un pasaulg, ka art analiz&tas priekSrocibas un trikumi
reklamai Interneta. Seit ir ar apkopoti statistikas dati par interneta lietotajiem un datorizaciju.

TreSaja dala ir raksturota mobila komercija un mobilais marketings — ta veidi, izvéle,
attistibas tendences Latvija un pasaulé, ka ari ieklauts autores organiz€tas aptaujas ar
anketéSanas metodi rezultatu apkopojums; atspogulots ekspertu vert€jums mobilas komercijas
nozares attistibas perspektivas sakara. Saja dala vél ir apskatitas mobilas komercijas un
mobila marketinga prieksrocibas un trilkumi, bet atseviska nodala veltita elektronisko sakaru
kvalitates veért§jumam, izmantojot divu dazadu organiz€taju pétijumu rezultatus.

Darba pielikuma ir ietverti dati no vairakiem ar So tematu saistitiem informacijas

avotiem. Pielikumos ir arT autores izstradati anketu paraugi un diagrammas.



1. PAKALPOJUMU MARKETINGS UN TO REGLAMENTEJOSIE
NORMATIVIE AKTI

Ta ka e-komercija un m-komercija ir pakalpojums, tad jau pasa darba iesakuma ir
nepiecieSams apskatit jédzienu “pakalpojums” un ta atSkiribu no prec€m. Visa §1 darba
analitika ir bazeéta uz pakalpojumu uznéméejdarbibas veidu elektroniskaja, un taja skaita art
mobilaja vidé. Autore pétija literatiira, ka Sos terminus trakt€ 3 dazadu gramatu autori un
salidzinaja So informaciju.

Jebkura uzpémejdarbibas vide, tai skaita elektroniskaja un mobilaja, neatpemama tas
sastavdala un obligats nosacijums ir darbibu reglament&joSi normativie akti. Katram
uznémumam ir svarigi sniegt pakalpojumus, ievérojot likumdoSana un citos normativajos
aktos noteiktas prasibas. Pamatojoties uz Siem normativiem, tiek veidotas savstarpgji
izdevigas lietiSkas attiecibas ar klientiem, sadarbibas partneriem un valsts iestadem.

Ekonomikas jaunas iesp&jas un attiecibas nenoliedzami atspogulojas arT valsts politikas
dokumentos, taja skaita Latvijas Nacionalaja attistibas plana. “Biitisku ekonomikas izaugsmes
un konkurétsp&jas kapumu ir iesp&jams panakt, balstoties uz plaSu informacijas un
komunikaciju tehnologiju izmanto$anu. [..] Elektronisko pakalpojumu attistiba javeicina,
piedavajot dazadus pakalpojumu sniegSanas kanalus, uzlabojot pakalpojumu pieejamibu un
drosibu, atvieglojot administrativo slogu iedzivotajiem un uznémgjiem. Jaattista informacijas

sistému infrastruktiira.”

Dokumenta noradits, ka japalielina Latvijas iedzivotaju lietpratiba
darba ar informacijas un komunikaciju tehnologijam, javeicina digitala satura attistiba,
pilnveidoSana un izmantoSana visas valsts nozar€s, ka ari janodroSina platjoslas Interneta
piekluve visos valsts regionos. “Informacijas tehnologijas jau sen kluvusas par skolénu
ikdienu un intereSu objektu, tadel nepiecieSama to integréSana macibu procesa . Tas palidzetu
piesaistit jaunieSu uzmanibu macibu vielai un mainitu tehnologiju kompetences vispargjo
Iimeni Latvija , jo tas apgiitu gan skoléni, gan skolotaji. Savukart, izstradajot dazadus macibu
projektus, ekonomiskai aktivitatei nepiecieSamas prasmes kopa ar skoléniem rastu arT vinu
vecaki un vecvecaki.*’

Pasaule, atkariga no digitalizacijas un Interneta risinajumu lietojuma visdazadakajas

sferas, jau patlaban ir musu ikdiena. Vienlidz jauno sazinas lidzeklu lietojumam pasaules

% Latvijas Naciondlais attistibas plans 2007-2013. 1. redakcija. Riga: LR Regionalas attistibas un pa$valdibu
lietu ministrija, 2006, 37. lpp.

3 Lawvijas Ilgtspéjigas attistibas strategija lidz 2030. gadam. 1. redakcija. Riga: LR Regionalds attistibas un
pasvaldibu lietu ministrija, 2008, 20. Ipp.



Interneta tikla, norisinas $1s unikalas paradibas pétiSana un pielagoSana, ka ar1 centieni
formulét elektroniskas telpas 1patnibas. Tas nepiecieSams ari tadél, lai joma, kas tiek dévéta
par elektroniskajiem jeb e-darjjumiem, taja skaitd ari elektroniska jeb e-komercija un
m-komercija, netiktu ierobeZota ar normativajiem un tiesibu dokumentiem, kuri tikusi raditi
laika, kad e-darTjumi v€l vispar nebija iesp&jami.

Lai nodroSinatu kvalitativu pakalpojumu sniegSanas procesu, ir jaizprot pakalpojumu un

precu iegades atSkiribas.

1.1. Pakalpojums un ta sniegSanas ipatnibas

Produktus var klasificét prec€s un pakalpojumos, kaut gan to marketinga atSkiriba ir
neliela. Galvenokart, lielaka atSkiriba veidojas no patérétaja viedokla, jo pakalpojumu
sanemsSana saistita ar lielaku risku, neka preces iegade. Lielakoties preci iespgjams novertét
uzreiz pirms pirkSanas vai ari, ja ta izradas nekvalitativa lietoSanas laika, tad to ir iesp&jams
apmainit vai sagpemt par to kompensaciju no pardev€ja vai razotdja puses. Savukart,
pakalpojumus nav iesp&jams sanemt atpakal un labakaja gadijuma var cerét uz kompensaciju
no pakalpojuma sniedzgja puses.”

Pakalpojumu iegade ir nedaudz atSkiriga no precu iegades secibas (skat. 1.1. att.):

Pakalpojumu iegade

legades Pakalpojuma Pakalpojuma Novertejums — I Samaksa
lémums sniedzgja snieg$ana un apmierinatiba
izvele patérésana vai cits
viedoklis
Precu iegade

Iegades Samaksa par Precu Precu Precu
lémums iegadatam sanemsana lietoSana novertgjums un

precém apmierinatiba vai

cits viedoklis

1.1. att. Pakalpojumu iegades secibas atkiriba no pre¢u iegades secibas’

* Blaits D%., Marketings: rokasgramata. R. : Apgads Zvaigzne ABC, 2004, 108. Ipp.
> Blaits DZ., Marketings: rokasgramata. R. : Apgads Zvaigzne ABC, 2004, 108. Ipp.
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Attela redzamaja salidzinajuma redzams, ka lielaka atSkiriba ir saistita ar samaksas bridi
— pakalpojumu sniegSanas un sanems$anas gadijuma klients norékinas procesa beigas, bet
precu pirkSanas gadijuma — uzreiz péc lémuma iegades. Precu iegades secibas noslédzosais
posms ir pre¢u novertdjums un apmierinatiba vai ari cits viedoklis.’
Dz. Blaits sava gramata “Marketings: rokasgramata” min $adus iemeslus, kade] daudzi
marketinga specialisti nesaskata ievérojamas atskiribas starp prec€m un pakalpojumiem:
e produkts - ka labumu kopums, kas var but gan prece, gan pakalpojums, ko
sanem pateretajs;
e definicijas sarezgitiba, jo liclaka dala precu saistita ar pakalpojumu, un
pakalpojums var bt saistits ar preci ka ieguvumu;
e saskana ar patérétaja koncepciju, marketinga specialistiem japieverS uzmaniba
klienta viedokliem, vajadzibam un vélmé&m, nevis produkta iezimem.
Galvenie pakalpojumus raksturojosie faktori, kas veido atSkiribu no precém, ir $adi
(skat. 1.1. tab.):
1.1. tabula

Pakalpojumus raksturojosie faktori’

Faktors Skaidrojums un piemeri

Pakalpojumi nav taustami | ApdroSinaSanas polise ir daudz kas vairak neka papira lapa, uz
kuras ta nodrukata; tas pamatfunkcija (iegiitais sirdsmiers) nav
sataustama

Pakalpojumu sniegSana un | Teatra izradi skatitajs bauda vienlaikus ar tas spéléSanu

patérésana visbiezak notiek

vienlaikus

Pakalpojumi ir 1slaicigi Pasaziera vieta lidmasina ir loti 1slaicigs pakalpojums, lidzko
lidmasSina ir pac€lusies no zemes, vietu taja vairs nevar
nopirkt. Pakalpojumus nav iesp&jams izgatavot ieprieks un
uzglabat

Pakalpojumus nevar Praktiski nav iesp&jams izm&ginat jaunu friztiru, pirms

ieprieks izmeginat griezums jau nav veikts. Tapat ar1 restorana jums nelaus
nogarSot &dienu, pirms jis izlemjat, vai vélaties to pasiitit

Pakalpojumi ir dazada Sefpavariem méz biit neveiksmigas dienas, ari oficiantam var

Itmena, pat ja to sniedz gadities slikts noskanojums. Savukart dazkart frizierim var biit

viens un tas pats pasi iedvesmas brizi, kuros klienta ariene var tikt parveidota

piegadatajs 11dz nepaziSanai.

No tabula minétajiem faktoriem un to skaidrojuma un piemériem ir redzama

pakalpojumu iegades / sanemSanas atsSkiriba no precu iegades. Autoresprat, gramatas autora

¢ Blaits D%., Marketings: rokasgramata. R. : Apgads Zvaigzne ABC, 2004, 109. Ipp.
" Turpat 108. Ipp.
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pedgjais minctais faktors atseviskos gadijumos attiecas ar1 uz precu iegadi, jo vienam un tam

pasam razotajam vai piegadatajam var gadities braki.

Galvenie riska faktori, ar kuriem var€tu bt saistita pakalpojumu izmantoSana:

pakalpojumu raditie zaud&jumi (piemeram, nekvalitativas operacijas rezultata
radusas komplikacijas);

iegades cenas risks — parasti pakalpojuma sniegSanas laika ta sniedzgjs seko
lidzi ta izpildei jeb kontrole (pieméram, autoservisa darbinieki konstat&jot
sléptos defektus, par to informé auto Tpasnieku);

parpratumi, jo pakalpojumus pirms to snieg$anas nevar izméginat;

lietiskie pieradijumi, uz kuriem var atsaukties (pieméram, ligums).

Attistoties tehnologijam, loti strauji pieaug dazadu pakalpojumu piedavajums e-vidg.

Interesanti, ka gramatas “Marketinga pamati” autors Filips Kotlers taja sniegto informaciju

bazgjis uz digitalo ekonomiku jeb e-komerciju, un, izejot no §1 aspekta, tiek apskatiti citi

marketinga jautajumi. F. Kotlers par jaunas ekonomikas zvaigzni ir nosaucis eBay

(www.ebay.com) - pasaulé lielako izsolu Interneta majas lapu. Tas vien norada, cik nozimiga

ir e-komercijas attistiba pasaul@ atzitu specialistu acis. Par jaunas ekonomikas galvenajiem

virzitajspekiem gramatas autors uzskata:

1) digitalizaciju un savienojamibu;

2) starpnieku izmantoSanas partraukSanu un starpnieku izmantoSanas atjaunosanu,

3) individualas pieejas izmanto$anu un orientaciju uz paterétaju;

4) nozares saplisanu (konvergenci).®

leveribas cienigs ir fakts, ka ASV no visam darba vietam 79 % ir saistitas ar

pakalpojumu sniegSanu, kas veido 74 % no iekSzemes kopprodukta. F. Kotlers raksta, ka

pedgjo gadu laika ir notikusi arkartigi strauja §T uznp€mumu darbibas veida izaugsme.

Pastav vairakas pakalpojumu nozares un tas ir iedalamas:

valstiskaja sektora (tiesa, slimnicas, nodarbinatibas pakalpojumi, kreditiestades,
izglitibas iestades);

privataja bezpelnas sektora (muzeji, labdaribas organizacijas, baznicas,
koledzas, fondi, slimnicas);

biznesa sektora (aviolinijas, bankas, viesnicas, apdroSinasanas kompanijas,
e-pakalpojumu sniedzgji, konsultaciju uzp€mumi, medicinas prakses un uz

Internetu bazeti pakalpojumi);

¥ Kotlers F., Marketinga pamati. R. : Apgads Jumava, 2006., 49. Ipp.

11



- razoSanas sektora (datoroperatori, gramatvezi un juridiskais personals, kas veido
pakalpojumu razotni un piedava pakalpojumus precu razotnei).

Pakalpojums — jebkada darbiba vai veikums, ko viena puse var piedavat otrai pusei un
kas ir netaustams, un kura rezultata neveidojas IpaSumtiesibas uz kaut ko. Ta sniegSana var
bat un var nebit saistita ar fizisku produktu.’

Atskiriba no minétajiem autoriem — F. Kotlera un Dz. Blaita — citi autori V. Praude un
J. Belcikovs pakalpojumu ka vienu no produkta veidiem piemin virspusgji, un ieveérojami
vairak apskata terminu “preces”. Dz. Blaits produktu iedala pakalpojumos un precés, savukart
V. Praude un J. Bel¢ikovs produktus iedala trijas kategorijas — pat€rina prec€s, razoSanas
lidzeklos un pakalpojumos. Savukart, S§Im pamatgrupam ir apakSgrupas, un par
pakalpojumiem ir teikts, ka lietiSkajos pakalpojumos ietilpst razosanas lidzeklu uzturéSana
kartiba un remonts un konsultacijas tiesibas un marketinga. Pakalpojumi $aja literatiiras avota
ir skatiti vairak ka apkalpoSana, kas saistita ar piegadi, personisko apkalpoSanu, terminu
ieveérosanu, tehniskam konsultacijam, cenu atlaidém, p&cpardoSanas servisu, remontu,
garantiju vai pat izméginasanas iespéju.'’

Autore doma, ka §is atSkiribas autoru dazadaja pakalpojumu teorija uzskatami parada
straujo e-komercijas attistibu, jo starp gramatu izdoSanas laiku ir vien dazu gadu starpiba.

A1t F. Kotlers norada, ka pakalpojumi ir loti biezi uzn€muma kopgja piedavajuma dala
un vins izdala piecas piedavajumu pakalpojumu kategorijas:

e noteikta, taustama prece (piem., ziepes), netiek sniegti pakalpojumi;

e taustama prece ar pavadoSiem pakalpojumiem (piem., remontu, garantijas remonts
un citi pakalpojumi visiem automasinu un kravas automasinu pirc€jiem)

e hibrids — vienadas dalas ietver preces un pakalpojumus (piem., restorani piedava
gan &dienu, gan apkalpoSanu);

e Dbiitisks pakalpojums ar pavadosam mazak nozimigam precém un pakalpojumiem
(piem., aviopasazieri perk pakalpojumu ar preci — uzkodas);

e tikai pakalpojumi (piem., aukles, psihoterapeiti).'"

Lidzigi ka DZ. Blaits, ari F. Kotlers uzskaita marketinga programmu izveidi
ietekm@josSas pakalpojumu cCetras galvenas iezimes — netaustamibu, neskiramibu, dazadibu un

bojasanos. Lidztekus tradicionalajiem marketinga 4P (jeb MIX), pakalpojumu sniedzgjiem ir

? Kotlers F., Marketinga pamati. R. : Apgads Jumava, 2006., 425. — 426. Ipp.
' Praude V., Bel¢ikovs J., Marketings. R. : Vaidelote, 1999., 293. - 323. Ipp.
" Kotlers F., Marketinga pamati. R. : Apgads Jumava, 2006., 427. Ipp.
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japievers uzmaniba ar1 vél citiem 3P — cilveki, fiziski pieradijumi un process (iesaka Bimss
un Bitners)."

Pakalpojumu sniegSanu ietekm& redzami un aridzan neredzami elementi. Pie
neredzamajiem elementiem pieder ta déveéta “virtuves” puse, kura parasti pakalpojuma
sanémé&jam nav pieejama. Tie ir raZoSanas procesi vai organizacijas sisteéma, kas atbalsta
organizacijas redzamo dalu. Nemot véra So sarezgito sistému, izriet ka, pakalpojumu
marketings ietver ne vien ar&jo marketingu, bet ar1 ieks$€jo un interaktivo.

Argjais marketings ir ikdienas darbs pakalpojuma nodros§inasana (cenas noteikSana,
izplatiSana, veicinasana, sagatavosanas darbi). Ieks$€jais marketings nozim& darbinieku
sagatavoSanu, apmacibu un motivéSanu kvalitativai klientu apkalpoSanai. Interaktivais
marketings ietver darbinieka prasmes klienta apkalposana. Klientam ir svariga ne tikai sniegta
pakalpojuma ka tada kvalitate, bet ar1 ta sniegSanas procesa kvalitate.

Uznémuma pakalpojumu kvalitate tiek parbaudita katra apkalpoSanas tikSanas reizg.
Patérétaju sniegtais novertgjums balstits un ieprieks€jo pieredzi un iesp&ju salidzinat, uz
mutiskam atsauksmém no pazinam, uz reklamu. Tadé] pakalpojumu organizacijam ir
jadiference piedavajums, piegade vai tels, javada pakalpojumu kvalitate, javada produktivitate
attieciba uz darbinieku prasmém, japalielina pakalpojumu skaits, japievieno papildu kvalitate,
u.t.t.. Svarigi ir noturét So gaidito ITmeni vai pat v€l labak — parsteigt pakalpojuma sanémeju
ar negaiditi labu pakalpojumu kvalitati. Tas garanté klientu atgrieSanos un uzticibu Sim
pakalpojumu sniedzgjam."

F. Kotlers raksta, ka pédgja laika noverota tendence straujam patérétaju izvéles
picaugumam, kas neSaubigi ietekm@ zemu cenu un pelpas saglabasanos. Iekartu razotajiem
arvien biezak ir jar€kina, ka giit pelnu, pardodot iekartas, neatkarigi no pakalpojumu
ligumiem. Sis tendences ietver skar arf zvanu centru un Interneta izmanto$anas pakalpojumu,
konsultaciju un ar uzturéSanu vai remontu saistitas informacijas sniegSanu visu diennakti,
tadgjadi samazinot patérétaju stidzibu skaitu un uzlabojot ilgtermina paterétaju attiecibas.

Lai gan daudzu uznémumu vaditaji arvien vairak sak apzinaties pakalpojumu sniegSanas
kvalitates nozimi, pagaidam tom&r miisu valsts nevar lepoties ar loti augstu pakalpojumu
sniegSanas kultiru un paterétaju apmierinatibu. Domajams, ka ikkatrs §1 darba lasitajs
periodiski saskaras ar kada apkalpojosa sfeéra stradajosa darbinieka — pakalpojuma sniedzgja
neizdaribu vai pat nekvalitativu darbu.

Autore uzskata, ka darbam pakalpojumu attistibas joma ir loti liels potencials. Tas ir

gandriz nebeidzams process, jo nekad nevar bt vél labak ka ir. Popularaki un “dzilaki” klast

12 Kotlers F., Marketinga pamati. R. : Apgads Jumava, 2006., 430. Ipp.
1 Kotlers F., Marketinga pamati. R. : Apgads Jumava, 2006., 447. Ipp.
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dazadi kursi un seminari par pakalpojumu kvalitates nodroSinasanu, kuru nozime tiek
novertéta un giitas atzinas izmantotas praks€. Lai pilnveidotu pakalpojumu daudzveidibu un
uzlabotu pakalpojumu sniegSanas kvalitati, ir javeido atgriezeniska saite ar pat€rétajiem un
nepartraukti ir jaseko Iidzi pieprasijumam un vispargjam tendencém nozarg.

Lai pakalpojumu sniegSana noritetu korekti, neaizskarot paterétaja intereses, bet tai pat
laika saglabajot uzn€émuma intereses un ieverojot valsts noteiktas prasibas, ir svarigi brivi

orientéties saistosaja likumdosana un normativajos aktos.

1.2. LikumdoSanas aspekti elektroniskaja un mobilaja

komercija

Jebkura uznémeéjdarbibas joma, ar1 reklamas nozaré Latvija, ir tas darbibu regul&josi
likumi, un galvenie no tiem ir:

= Latvijas reklamas profesionalu &tikas kodekss;

= Reklamas likums;

» Likums par tabakas izstradajumu razoSanas, realizacijas, reklamas un smék&sanas
ierobezoSanu;

= E-komercijas koncepcija, u.c.

Savukart elektroniskajai un mobilajai komercijai ir saisto$i §adi normativie akti:

= Civillikums;

»  Administrativo parkapumu kodekss;

= Paterétaju tiesibu aizsardzibas likums;

* Ministru Kabineta noteikumi par distances ligumu;

= Elektronisko dokumentu likums;

» Elektronisko pakalpojumu likums (likumprojekts 12. 2008.);

» Fizisko personu datu aizsardzibas likums;

= Reklamas likums;

* Ministru kabineta noteikumi "Kartiba, kada piesakams paterétaja prasijums par
liguma noteikumiem neatbilstoSu preci vai pakalpojumu un organiz€jama preces
vai pakalpojuma ekspertize*;

* Ministru kabineta noteikumi “Kartiba, kada aprékinams un maksajams pievienotas
vertibas nodoklis par elektroniski sniegtajiem pakalpojumiem Eiropas Savienibas

teritorija” un vairaki citi normativie akti;
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* Informacijas sabiedribas pakalpojumu likums, lai ieviestu Latvijas likumdosana
ES Direktivu 2000/31/EC par daziem informacijas sabiedribas pakalpojumu
tiesiskajiem aspektiem, jo 1pasi elektronisko tirdzniecibu.

Saskana ar Latvijas Interneta asociacijas (turpmak — LIA) majas lapa publicéto
informaciju autore secina, ka jau vairaku gadu garuma valsts Itmen1 (Ministru Kabinets un
tam paklautas strukttrvienibas) tiek istenoti virkne pasakumu jaunako tehnologiju, tai skaita
Interneta, attistibas veicinasanai ievieSanai valsti. Tas saistits ar to, ka “Par Eiropas Savienibas
(ES) galvenajam ekonomiskajam un socialajam prioritatém 2000. gada sakuma tiek definétas
Eiropas konkurences sp&jas palielinasana un jaunu darba vietu radiSana, jo ES dalibvalstis
bezdarbnieku skaits vid€ji ir aptuveni divas reizes augstaks neka ASV un Japana. Ka
atpalicibas c€loni tiek minéti dinamiskas uznémeéjdarbibas trukums, nepietickams maza un
vidgja biznesa uzpémumu skaits, nevajadzigi administrativie ierobeZojumi un neattistits riska
kapitala tirgus augsto tehnologiju uznémumu veido$anai.

Mingétas atpalicibas parvaréSanai Eiropas Komisija 1999. gada decembri Helsinkos un
Eiropas Padome 2000. gada marta Lisabona par Eiropas attistibas mérki izvirzija informacijas
sabiedribas izveidoSanu jeb t.s. elektroniskas Eiropas iniciativu (eEurope initiative), ar to
saprotot uzdevumu pieveérst ikvienu ES iedzivotaju, gimeni, skolu, ikvienu uzpémé&ju un
jebkura limenpa administraciju musdienu digitalo tehnologiju izmantoSanai. .....Par ES
uznémgjdarbibas attistibas un konkurétsp€jas veicinasanas stiirakmeni tiek izvirzita
elektroniska komercija (E-commerce), proti, uznémégjdarbiba, izmantojot digitalo
telekomunikaciju tiklu iesp&jas.”"*

Tomér, neskatoties uz to, ka jau daudz kas paveikts, joprojam pastav vairakas
problémas, kuras 1sa laika un pilnigi atrisinat nav iesp&jams, pieméram:

* informacijas kriptéSana un informacijas drosiba;

= digitalie paraksti un to sertificéSanas institiicijas;

» personas datu aizsardziba,

» Interneta adresacijas jautajumi (vardu doménu sistéma);

* intelektuala 1paSuma aizsardzibas jautajumi (autortiesibu parkapumi, programmu
nesankcionéta lietoSana, u.c.);

» klientu aizsardziba pret tiem nevélamam reklamam (surogatpasts);

= piekluSana “nelegalam” saturam Interneta (pornografija, u.tml.);

= datorvirusu izplatiSana Interneta tiklos.

"' Koncepcija par Internet pakalpojumu sniedzéju registracijas un valsts uzraudzibas sistémas izveidi
(tiessaiste). R.: Latvijas Interneta asociacija (atsauce 24.04.2007.). Pieejams: http://www.lia.lv/doc/ik.doc
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Starp vairakiem Interneta attistibas veicinosSiem pasakumiem, autoresprat, sengaidita un
nozimiga ir 2006. gada 30. maija parakstita deklaracija par cienu, iecietibu un sadarbibu
Interneta. Par to savstarp€ji vienojas Interneta portalu redaktori un sabiedrisko organizaciju
vaditaji, klatesot Valsts cilvektiesibu biroja, Ipasu uzdevumu ministra elektroniskas parvaldes
lietas sekretariata un Ipadu uzdevumu ministra sabiedribas integracijas lietds sekretariata
parstavjiem."

Ar noZzglu jaatzist, ka, runajot par e-parvaldes un e-pakalpojumu attistibas perspektivam,
tas apdraud e-paraksta projekta izgasanas. Par to liecina publiska profesionalu diskusija
2008. gada nogalé, kura notika Latvijas Informacijas un komunikacijas tehnologijas
asociacijas (LIKTA) konferences ietvaros. Cita starpa sprieda par normativas bazes
nesakartotibu, Sauro e-pakalpojumu klastu un citam aktualitatém. E-lietu ministrei Signei
Baligai uzdots retorisks jautajums - vai ieguvums bija izdevumu vérts? Vina atzina, ka
e-paraksta attistiba ir nonakusi strupcela, bet elektroniskas identifikacijas (ID) kartes projekts
Latvija ir iekavéts. “LR Satiksmes ministrijas sakaru departamenta vaditajs Ivo Tukris
aprakstot e-paraksta lietojumu konstaté, ka valsts ierédni, kuriem nu izdalitas 35 000
viedkartes (kuras gan visi nav izn€musi) praks€ e-parakstu faktiski nelieto (un lietot ari
negribot), bet iedzivotajiem tas ir parak dargs.

Neskatoties uz to, ka transakciju skaits, kuras tiek izmantots e-paraksts ir niecigs, kop$
ta ievieSanas e-paraksta sertificéta pakalpojumu sniedzg€ja (SPS) izmaksas jau parsniegusas
tris miljonu latu. Nakama gada SPS funkcijas no “Latvijas Pasta” parpems VAS “Latvijas
radio un televizijas centrs”, bet izdevumi, kas saistiti ar So neefektiva pakalpojuma uzturéSanu
tadel jau nemazinasies. Skaidrs, ka bez lietosana &rta identifikacijas rika, gan iedzivotaju, gan
vel jo vairak uznémumu, saskarsme ar valsts iestadém, izmantojot Interneta starpniecibu, bis
stipri ierobezota un e-pakalpojumu attistiba turpinas stagnét. Tadel ar1 valstij steidzami biitu
jarod skaidrs §is problémas risinajums, kaut vai plasak piedavajot tas paSas Internetbanku
personas identifikacijas iesp&jas, kas jau tiek darits (bet ko Sobrid darit tiem, kas nav zviedru
banku klienti?), nevis turpinat stutét dargu projektu, kur§ savu neefektivitati jau prakse ir
pieradijis. Jaatgadina, ka 2006 - 2007. gada mija SIA “Investiciju ideju centrs” veica aptauju
(768 telefonintervijas) par elektronisko parakstu un elektronisko pakalpojumu veicinasanu
Latvija, kas paradija, ka tuvu puse no respondentiem biitu gatavi iesniegt dokumentus
attalinati. Tadgjadi pieprasijums jau bitu. Tacu vairak neka puse aptaujato nav gatavi maksat

ne par e-paraksta kartes iegadi, ne par katru parakstitu dokumentu atseviski. Aptauja apliecina

' Deklaracija par Interneta izplatibas veicinasanu Latvijas regionos (tie$saiste). R.: Latvijas Interneta asociacija
(atsauce 24.04.2007.). Pieejams: http://www.lia.lv/bildes/deklaracija LIA_ 22.03.2007.JPG.
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18ta vai bezmaksas personas identifikacijas rika nepiecieSamibu. Lik, tads arT sabiedribai ir

japiedava.

2916

LR Ekonomikas ministrijas majas lapa izvietota Patérétaju tiesibu aizsardzibas centra

(PTAC) sagatavota informacija par aktivitateém ta kompetences ietvaros - individualo stidzibu

izskatiSana, paterétaju ligumu izvert€sana, negodigas komercprakses uzraudziba, ka art tirgus

uzraudziba. Svarigakas aktualitates, kas saistitas ar e-komerciju, m-komerciju, konteksta ar

patérétaju tiesibam ir $adas:

16

17

1)

2)

Nozimigs darbs veikts saistiba ar mobila satura piedavajumu izvertéSanu.
days”, kuru ietvaros tika izverteta majas lapas, kuras tiek piedavati dazadi
pakalpojumi mobilajiem telefoniem (zvanu melodijas, ekrana tapetes, sp€les u.
tml.), esosa informacija. “Sweep days” ietvaros tika izvertetas 14 majas lapas. Visas
majas lapas tika konstatéti parkapumi. 3 majas lapas parkapumi tika noversti
labpratigi, izdoti 4 saistoSi lémumi, 2 majas lapas slégtas, 1 gadijuma pagarinats
termin$ parkapuma noversSanai, 1 majas lapas 1pasnieks atrodas Izra€la, bet 1 Vacija,
1 gadijuma piemérots administrativais sods LVL 300 apméra. Butiskakie parkapumi
tika konstat€ti preses izdevumos public€tajas mobila satura pakalpojumu reklamas,
vairakos gadijumos tika uzdots parkapumus noveérst nekave€joties, viena gadijuma,
sadarbojoties ar mobilo sakaru operatoriem tika blokéts telefona numurs, pa kuru
japiesaka  pakalpojuma  sanemsSana, lidz  negodigas  komercprakses
partraukSanai. pienemti vairaki lémumi attieciba uz aviokompanijam, bankam un
komplekso tiirisma pakalpojuma sniedz&u par maldino$am reklamam un
komercpraksi, ka ari Interneta portaliem par aizliegtu azartspélu reklamu
izplatiSanu, tai skaita ar salidzinosi lielu administrativo sodu pieméroSanu (lielakais
—5000 Ls)."”

Eiropas Komisija uzsakusi plasu kampanu ,,Runa drosi! Tas ir tavas paterétaja
tiesibas!”, kura ilgs no 2009. gada marta Iidz 2010. gada janvarim. Tas materiali
ietver 3 televizijas klipus, 8 preses reklamas, informativas faktu lapas par 12
dazadam paterétaju tiesibu temam, ka ar1 citus. Kampanas tris galvenas t€mas ir -
paterétaja tiesibas, izmantojot paterina kreditu, iep&rkoties Interneta un celojot. Ta

paredz€ta, Latvijas iedzivotaju inform&Sanai par patérétaju tiesibam gan pasSu valsti,

Zauers, A. Par e-paraksta izgasanos (tieSsaiste). E parvalde (atsauce 02.04.2009.).
Pieejams: http://www.eparvalde.lv/lv/grouped content/default.aspx?content_id=1df5ec05-a046-4614-9c7f-
a945174b7f6b&return_path=[.2V4cGVydHMvZXhwZXJ0c19uZXcvRGVmY XVsdC5hc3B4&group_id=e

govermentexperts
LR Ekonomikas Ministrija / Ministrijas iestazu zinas / Patéretdju aizsardzibas centrs (tieSsaiste) —

(atsauce 02.04.2009.). Pieejams: http://www.em.gov.lv/em/2nd/?cat=21721
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gan citur Eiropas Savieniba. ,,Eiropas Savienibas tiesibu akti nodroSina patérétajiem
Latvija noteiktas tiesibas. Tomer tiesibu aktu pienemsana ir tikai viens solis iesp&ju
nodro$inasanas virziena,” video uzruna preses konferencé teica Meglena Kuneva
(Meglena Kuneva. ,,Lai Latvijas iedzivotaji varétu Sis tiesibas reali izmantot, viniem
tas ir jazina, stingri jaaizstav, ka ar ir jazina, kur versties pec papildu informacijas
un konsultacijam”.), Eiropas Patérétaju lietu komisare. Meglena Kuneva, pirma
Eiropas Savienibas komisare patérétaju jautajumos, un Karina Tornbloma (Carina
Tornblom), Patérétaju lietu stratégijas, parstavibas un starptautisko attiecibu nodalas
vaditaja uzsvera, ka kampanas galvenais meérkis ir uzlabot Latvijas iedzivotaju
vispargjo izpratni par patérétaju tiesibam. ,,Kampana palidz€s Latvijas iedzivotajiem
biit labak informétiem, zinoSakiem un paSparliecinatakiem — patérétajiem, kas zina,
ka izmantot vienota tirgus plasas iesp&jas sava laba. Tadiem patérétajiem, kas zina,
ka piem., salidzinat dazadu banku kreditpiedavajumus un to kopgjas izmaksas. Esam
atklajusi, ka daudzu Eiropas Savienibas valstu paterétaji lidz galam neizprot
‘finansu produktus’, kurus tie iegadajas™.'®

Paterétaju tiesibu aizsardzibas centra direktore Baiba Vitolina uzsvéra, ka Eiropas
Komisijas kampana bus lielisks instruments, lai palidz&tu paterétajiem uzzinat un izprast
savas tiesibas, ka arT iegiit paSparliecibu runat un rikoties drosi. ,,Loti apsveicami, ka kampana
sakas tieSi tagad, kad paterétaji Latvija ipasi izjut ekonomiskas lejupslides sekas, Sados
apstaklos patérétaju informétibai ir izSkiroSa loma. SeviSki peéd€ja pusgada laika arl
Pateérétaju tiesibu aizsardzibas centra divkarsSi un pat triskarSi audzis paterétaju pieprasijums
pe€c konsultacijam un informacijas, kas palidzetu paterétajiem aizstavet savas tiesibas
visdazadakajas jomas.”"”

Komisare Kuneva atsaucas uz jaunakajiem ‘“Eurobarometer” veiktas aptaujas
,Patérétaju aizsardziba un patérétaju tiesibas Latvija”, kas tika veikta laikposma no
2008. gada 15. [idz 19. septembrim, datiem, kas liecina, ka:

0 vairak neka treSdala 21 Iidz 45 gadu veco paterétaju Latvija nav zinajusi
savas tiesibas, kad viniem prasits maksat neparedzetus maksajumus par
kredttu, ko tie panémusi, lai nopirktu auto vai datoru,

0 aptuveni 40 % nav zinajusi savas tiesibas, kad vinus nav apmierinajusi

kada Interneta iegadata prece,

'8 LR Ekonomikas Ministrija / Ministrijas iestazu zipas / Patérétaju aizsardzibas centrs (tie$saiste) — (atsauce
02.04.2009.). Pieejams: http:/www.em.gov.lv/em/2nd/?cat=21721

" LR Ekonomikas Ministrija / Ministrijas iestazu zipas / Patérétdju aizsardzibas centrs (tie$saiste) — (atsauce
02.04.2009.). Pieejams: http:/www.em.gov.lv/em/2nd/?cat=21721
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O un vairak neka puse nav zinajusi, ko darit, kad izradijies, ka viniem
noorganiz€tas kompleksas brivdienas ir pavisam citadas, neka rakstits
tlirisma brosiira.

O un, 1pasi uzsverot, ka lidz 70 % no Siem jaunajiem cilvékiem Latvija
vEl&tos zinat vairak par pat€rétaju tiestbam.

Noslédzot uzrunu, Kuneva atziméja, ka ,,ir patitkami novérot, ka jauniesi Latvija zina
savas tiesibas labak neka dazu citu jauno Eiropas Savienibas dalibvalstu jaunatne, un tas
viniem nak par labu, protams, tas runa par labu ar1 Sejienes iestadém un paterétaju NVO."

Lai nerasot domstarpibas reklamas izsttitdju — uznémumu un paterétaju starpa,
uznémumiem biitu janem veéra paterétaju tiesibas un pastavosa likumdosana saskana ar
Fizisko personu datu aizsardzibas likumu. Datu Valsts inspekcijas majaslapa ir publicéti
“Astoni labas prakses principi fizisko personu datu apstrade™*'. Ja uz visiem jautajumiem datu
uzglabatajs var atbildét ar "ja", tad personas datu apstrade ir droSa un tiek veikta atbilstosi
likuma prasibam:

0 Dati tiek godigi un likumigi apstradati.
Datu apstrade tiek veikta konkrétiem meérkiem un tikai saskana ar tiem
Dati ir adekvati (ne parmerigi)
Dati ir precizi
Dati netiek glabati ilgak neka nepiecieSams
Dati tiek apstradati saskana ar klienta tiestbam

Dati ir drosiba

O O O O O O o

Dati netiek parsiititi uz citam organizacijam, iestadém vai arvalstim bez drosas
adekvatas aizsardzibas
0 Saskana ar speka esoSajiem normativajiem aktiem fizisko personu datu apstrades

sistémas parzinim §ie principi jaievero.

2 LR Ekonomikas Ministrija / Ministrijas iestazu zipas / Patérétdju aizsardzibas centrs (tie$saiste) — (atsauce
02.04.2009.). Pieejams: http:/www.em.gov.lv/em/2nd/?cat=21721

2L Astoni labas prakses principi (tie$saiste). Datu Valsts inspekcija (atsauce 02.04.2009.). Pieejams: —
http://www.dvi.gov.lv/fpda/principi/
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2. ELEKTRONISKAS KOMERCIJAS RAKSTUROJUMS

Kas tad 1sti ir e-komercija? Autore atzist $adi formulétu Dortmundas Telekomunikaciju
p€tniecibas institlta lektores Beate Deska-Druke definiciju par saprotamu un atbilstosu, kura
tika piedavata klausitajiem seminara “E-tirgus pakalpojumi” (eMarket Services) laika, kas
projekta "Twinning Light 2003" un projekta "E-komercijas vides stiprinasana" (Strengthening
of the E-Commerce) ietvaros:

“Elektronisko tirgu jeb e-tirgu var aprakstit ka virtualu tieSsaistes tirgu, kur pircéji,
piegadataji, izplatitaji un pardevéji cits citu atrod, apmainas ar informaciju, veic darjjumus un
sadarbojas ar informacijas portalu starpniecibu, tirdzniecibas birzam un sadarbibas rikiem.
E-tirgi var biit tikai e-komercijas riki (kuri piedalas un veicina darfjumu iesp&jamibu) vai

e-uznémeéjdarbibas riki (kuri piedava risinajumus ieks$€jo procesu integracijai). E-tirgus:

ir pieejams un atverts vairakiem dazadiem pardevéjiem un pirc€jiem;

- ir koncentréts B2B vai/un B2G darfjumiem;

- ir tirdzniecibas vieta ar nosacijumu, kurd e-tirgus pats par sevi nepardod un
nepérk preces un pakalpojumus, kas taja tiek piedavati;

- piedava vismaz vienu tirdzniecibas funkciju.”

Seit japaskaidro, ka pastav e- komercijas dalibnieku §ads dalfjums (skat. 2.1. tab.):

2.1. tabula
Elektroniskas komercijas dalibnieku matrica®
Sanéméjs / Piegadatajs Valsts (G) Uznémums (B) Gala patérétajs (C)
Valsts (G) G2G (GtoG) G2B (GtoB) G2C (GtoC)
Uznémums (B) B2G (BtoG) B2B (BtoB) B2C (BtoC)
Gala patérétajs (C) C2G (CtoG) C2B (CtoC) C2C (CtoC)

2 Bierande, R. E-komercija Latvija. Komersanta Véstnesis, 2006, Nr. 13 (19), 24. Ipp.
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Tabula redzamo apziméjumu skaidrojums:

“G2G (government to government) sist€mas ataino valdibas (un pasvaldibas)
savstarpgjas attiecibas, kuru spilgtakais piemérs ir koordinacija un savstarpgjo pakalpojumu
nodro$inasana.

G2B (government to business) ataino valdibas un komersantu attiecibas, kuru piemérs ir
valsts informacijas pieejamibas nodroSinasana komersantiem.

Loti Iidzigs ir G2C (government to customer) sisttmu lietojums, tikai pakalpojumu
sanémgjs ir individs- gala paterétajs.

B2G (business to government) sistemu spilgtakais piemérs ir valsts (un pasvaldibu)
pasitijumu piegades, piemeram, elektroniskas izsoles.

B2B (business to business) ir komercialas attiecibas starp diviem uzp€mumiem, kas
savstarpgjos darfjumos izmanto e-komercijas informacijas sisteémas. Latvija tiesi So lauku
prognoze ka perspektivako.

B2C (business to customer) sist€tmas paredzétas gala pat€rétajiem, tas ir analogas
tradicionalajiem veikaliem, katalogu pasiitijumiem un telemarketingam, tikai- tieSsaiste
virtualaja vide.

C2G (customer to government) sisttmas vislabakais piem&rs ir nodoklu saistibu
kartoSana.

C2B (customer to business) sisttmas pakalpojumus firmam piegada to klienti.
Piemé&ram, klientu atsauksmes, konkurentu cenu informacija.

C2C (customer to customer) sistémas nodroSina tieSu precu pardoSanu starp lietotajiem,
parasti tas ir izsolu sist€mas, piem&ram, www.perc.lv. Parasti tomér ka starpnieks darbojas
kada firma, kas uztur So pakalpojumu un sanem par to komisijas maksu vai kadu citu labumu
(pieméram, samaksu par reklamu).

Visvairak uzmanibas nepiecieSams veltit tieSi B2B un B2C sistémam, jo tas veido
e-komercijas pamatu. Tacu, pec daziem ekspertu vert€jumiem, B2B tirgus varétu biit reizes
desmit lielaks par B2C tirgu, jo tas galvenokart ir vairumtirdzniecibas tirgus, kas sagada
preces B2C komercijai.”*

Analizéjot Ekonomikas ministrijas pasiitito "P&tijumu par e-komercijas attistibas

. . cen24 . . . _ . . — .
dinamiku Latvija"”", ko veica pilna servisa marketinga agentura "Marketing house"

2005. gada novembrT un decembri, redzams, ka paSlaik e-komercijas risinajumi galvenokart

2 Bierande, R. E-komercija Latvija. Komersanta Véstnesis, 2006, Nr. 13 (19), 24. Ipp.

** Peétijums par e-komercijas attistibas dinamiku Latvija (tie$saiste). R.: LR Ekonomikas ministrija / R: Marketig
House, 2005, 80 lpp. (atsauce 17.06.2006.).
Pieejams: http://www.em.gov.lv/em/images/modules/items/item_file 12314 2005.doc
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izmantoti tikai Riga bazetajos uznémumos, bet regionos- tikai tad, ja tiek atvértas uznémumu
parstavniecibas vai filiales. Arpus Rigas biezak sastopamie e-komercijas risinajumu
izmantotaji ir trisma un tirdzniecibas pakalpojumi B2C sistema.

P&tijuma dati liecina, ka visizplatitaka e-komercijas pakalpojumu forma ir elektropre¢u
un saimniecibas precu tirdznieciba.

Pakalpojumu pieteikSana un apmaksa ir otrais izplatitakais pakalpojums e-vide.

E-komercijas risindjumus izmantojoSo uzp@mumu sadalijumu péc darbibas veida

skat. 2.1. att.

Piedava pakalpojumus

42%
Gan piedava

pakalpojumus, gan

pardod preces
22%

Pardod preces
36%

2.1. att. E-komercijas risinajumus izmantojosie uznémumi péc darbibas veida -

%, visi aptaujatie, n=261%

No attela izriet, ka ar E-komerciju nodarbojoSies uznémumi iedalami trijas kategorijas.
Tie piedava pakalpojumus (42%), pardod preces (36%), ka ar1 pardod preces un piedava
pakalpojumus (22%,). Lielakais skaits e-komersantu ir pakalpojumus piedavajosie uzn€mumi.

Ir loti griti iedomaties e-komercijas pilnveértigu un efektivu darbibu bez reklamas, lidz

ar to ta ir neapSaubami ievérojama e-komercijas sastavdala

3 Pétijums par e-komercijas attistibas dinamiku Latvija (tie$saiste). R.: LR Ekonomikas ministrija / R: Marketig
House, 2005, 80 Ipp. (atsauce 17.06.2006.).
Pieejams: http://www.em.gov.lv/em/images/modules/items/item_file 12314 2005.doc
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2.1. Reklamas veidi Interneta tikla un to izvéle

Lai gan e-komercija un reklama ir dazadi jédzieni, tomér tie ir tik loti savstarpgji saistiti,
ka griiti runat par vienu, nepieminot otru. E-komercija, e-tirgus un reklama elektroniskajos
medijos nevar pastavet bez pasaules méroga starptautiska datortikla jeb Interneta (turpmak —
Internets).

Latvijas valsts neatkaribas atgiiSana un pareja uz tirgus ekonomiku veicinaja strauju
reklamas nozares attistibu. Ka ped€jo gadu laika ir mainijuSies sabiedribas priek$stati par
Interneta reklamu un e-komerciju?

Reklamas nozare, it Tpasi Interneta reklamas, Latvijas Republika ir salidzino$i jauna
darbibas nozare, jo ta saka attistities tikai péc neatkaribas atgiiSanas, bet PSRS (Padomju
Savienibas) pastavéSanas laika reklama televizija vai kino tika uztverta pavisam savadak,
neka tas ir tagad. Ja toreiz tika reklamétas preces, kuras vai nu nevienam nebija vajadzigas,
vai arl tadas, kuras tika klasificétas ka deficita preces, tad miisdienas ikdiena ir griiti
iedomajama bez reklamas, e-komercijas un sabiedrisko attiecibu klatbiitnes medijos un vide.

Marketinga specialisti vél arvien atrod jaunus medijus reklamas izplatiSanai un Internets
ir viens no iespaidigakajiem jaunajiem reklamas veidiem, ka precu vai pakalpojumu reklamai
sasniegt patérétajus.

“Reklama ir 1paSs komunikacijas veids, ko personas vai firmas izmanto informacijas
izplatiSanai ar maksas Iidzeklu palidzibu. Reklamu var izvietot jebkur, kur vien to atlauj
cilveka tehniskas iesp&jas. Galvenais motivs ir panakt vélamo efektu no sabiedribas, mérka
auditorijas. Vispopularakie reklamas veidi ir — televizijas reklama, radio reklama, preses
reklama, katalogu reklama un ara reklama. Viens no jaunakajiem reklamas veidiem ir
Interneta reklama, kas ir radusies tikai ped€jos desmit gados, bet sava attisttba ta ir
visstraujaka.

Ta ka globalais datortikls attistas arvien plasSak un straujak, tiek apgita arvien lielaka
kop€ja mediju auditorijas dala, ka arl sasniegta ta dala, kas neizmanto citus medijus,
pieméram, nelasa presi vai neklausas radio. Reklamas izvietoSana Interneta nozimé tadas
mérkauditorijas sasniegSanu, kura griiti sasniedzama ar citiem medijiem.

Interneta var publicét visdazadakas tematikas majas lapas un reklamas, ja vien netiek

parkapta attiecigas valsts likumdosana. Japiebilst, ka dazadas valstis ir atSkiriga nostaja

*% Batraga A. Reklamas uzskaites attistiba un problémas Latvija. Vadibas zinatne No: LU Universitates raksti
674. s8j., R. : LU, 2004, 256.— 266. Ipp.
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juridiskajos jautajumos attieciba pret konkrétiem aizliegumiem. Internets ir interaktivs medijs
un reklama taja ir viens no tie$as pardosanas veidiem.

Interneta pirmsakumi meklgjami 1968. gada, kad to savam vajadzibam izveidoja ASV
Aizsardzibas departaments sakaru nodro$inaSanai starp valdibu un militarajiem dienestiem.
Pakapeniski Internets jeb www (Worl Wide Web) attistijas, un kops 1993. gada to saka lietot
komercialiem nolukiem, tai skaita reklamas izvietoSanai.

Latvija Interneta attistibas aizsakumi mekl&jami 1992. gada. Tapat, ka arT citur pasaulg,
pie mums savu darbibu uzsaka akadémiskie tikli (Latnet un Lanet) ptniecibas un apmacibas
vajadzibam.

Lai katra uzn€muma majas lapa un e-komercija varétu pastavét un darboties, tam ir
nepiecieSama reklama. Par majas lapas un pakalpojumu esamibu sabiedribai var pavéstit ar
jebkura reklamas veida palidzibu, ja vien pareizi tiek noteikta merkauditorija, laiks un
piemerotakais no reklamas veidiem.

Reklamas veidiem Interneta pastav $ads iedalijums:

e korporativa majas lapa - dinamiska, funkcionali bagata un interaktiva, kas prezente
uznémumu un ta piedavato produkciju vai pakalpojumus. Ar majas lapu
starpniecibu notiek komunikacija ar klientiem foruma, tiek veiktas aptaujas,
reklam@ti jaunie piedavajumi, u.t.t.

e reklamas akcijas lapa vienam konkrétam zimolam, akcijai vai pasakumam, kuras
koncepcija balstas uz sasniedzamajiem mérkiem, produkta paSibam, auditorijas
specifiku un citiem marketinga aspektiem. Ta var bt interesanta spé€le, atraktivs
dizains, izklaid€joss saturs, u.t.t.

e korporativa majas lapa - dinamiska, funkcionali bagata un interaktiva, kas prezente
uznémumu un ta piedavato produkciju vai pakalpojumus. Ar majas lapu
starpniecibu notiek komunikacija ar klientiem foruma, tiek veiktas aptaujas,
reklaméti jaunie piedavajumi, u.t.t.

e uzn€mumu vai privatpersonu majas lapas ka vizitkartes - funkcionala un satura zina
vienkarss un I&ts, bet pietickami kvalitativs risinajums uzn€muma prezentesanai
Interneta gadijumos, kad ir ierobezots budzets vai ir nepiecieSams atrs risinajums,
pirms top pastaviga majas lapa. Vizitkartes majas lapas izstradei nepiecieSams
neliels finanSu un laika ieguldijums un tajas parasti atspogulo uzpémuma vizitkarti
lielaka apjoma, neka baneri jo S§im nolikam tiek atvélets vesels ekrans, kuru var
papildinat gan ar att€liem, gan pakalpojumu sarakstu. Parasti Interneta vizitkarte
publicé - logotipu; nelielu aprakstu par uznémumu; produkcijas vai pakalpojumu
uzskaitfjumu; vizualos elementus, attélus vai kolazu; kontaktinformaciju. Saja
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vizitkarté var iestradat slépto indeksacijas tekstu registracijai mekl&tajos un
katalogos; pievienot papildu lejupieladéjamus failus par uzn€émuma pakalpojumiem
vai produkciju; iesp€ju atseviSkus att€lus palielinat jauna loga.

baneri — nekustigie reklamas laukumi, uznirstoSas reklamas (Pop-up), animétas
reklamas (flash), "peldosas" reklamas, u.t.t., kas domati uznp€émuma imidZza vai
konkréta produkta reklamai izvélétds majas lapas, kuru cena un izmaksas ir
atkarigas no to izmériem un ekspoziciju skaita. To galvenais uzdevums - piesaistit
apmeklétaja uzmanibu un likt vinam apskatit noteiktu informaciju, bet ta, lai taja
sniegta informacija nesniegtu maldinoSu priekSstatu par saistito informaciju. Banera
stilam un t€lam ir jasakrit ar reklamas stilu tradicionalajos medijos. Banera saturs un
stils veidojams atbilstosi uzp@muma merkauditorijai un reklamgamajiem
pakalpojumam vai informacijai.

majas lapu reitingu (top) datu bazes mekletajserveros ka popularitates raditajs, jo
uzskaita apmekl€tajus, ka art reklamas funkcija — saite no nosaukuma uz konkréto
majas lapu. Ir veikti pétjjumi, ka, atkariba no nozares, Iidz pat 80% uzpémumu
majas lapas apmekletaju nak no popularakajiem mekletajserveriem, tade] tas
uzskatams par nozimigu reklamas pan@mienu. Lai to nodroSinatu, tiek veikta lapas
indekséSana, “atslégas” vardu izveéle un ievietoSana mekl€tajservera datu baze.
Mekletajservera izvele ir svarigs posms, jo to lietojums atSkiras dazadas nozar€s un
auditorijas. Ir svarigi atrasties mekl&taja atrasto rezultatu saraksta augsdala, vai
vismaz pirmaja lapa. Papildus efektivitati un majas lapas atpazistamibu nodrosina
interesanti, atraktivi un interaktivi interesi veicinosi riki, pieméram, online spéles.
Veiksmigs piemeérs 2006. gada bija kontaktu spéle "Atradgjs" portala
www.kontakti.lv, kas nodroSinaja ievérojamu Kontaktu lapas apmekl&tibas

pieaugumu.

Lai gan véel viens reklamas veids Interneta pastav, tau tas netiek apskatits reitingu

sisttma — $aja gadijuma autore runa par surogatpastu jeb “spamu”. Lielakajai dalai e-pasta

lietotaju pastkastites lietoSana sakas ar tas “tiriSanu” jeb nevélamas reklamas dz€Sanu vai

caurskatiSanu. Diemzel, pagaidam uzpémumu IT sist€mu administratori pagaidam ir

bezspécigi cinai ar to, kaut gan ik pa laikam tiek izstradata kada jauna programmatira So

“neaicinato viesu” aizturéSanai. Labakaja gadijuma to izdodas dal&ji ierobezot, tacu paral€li

Sai aizsardzibai dazkart tiek aiztur€ta arl parasta jeb normala sarakste. Surogatpasta dé] tiek

parslogoti serveri, kas, traucé normalai uzpémuma darbibai. Saja sakara iepriecinosas zinas

sanemtas no pasaulslavenas kompanijas “Kaspersky Lab”, kas 2009. gada februari patentgjusi

un prezentSjusi jaunu surogatpasta apkaroSanas tehnologiju, kura garanté atru un precizu
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neprasitu pazinojumu detekt€Sanu att€los. “Modernas surogatpasta filtréSanas sistémas bez
griittbam detekt€ teksta surogatpastu. Tade] tagad “spamotaji” savus tekstus biezi vien paslépj
attelos. Grafiska surogatpasta filtréSana ir daudz gritaka par teksta filtréSanu - filtram ne vien
janosaka, vai filtrjamais teksts ir surogatpasts, bet pirms tam $is teksts vel jaatrod attela.

Vairuma gadijumu tekstu atteéla atrod ar automatiskas rakstzimju optiskas paziSanas
panémienu. Tomér Sadas paziSanas priekSnoteikums ir nolasamo simbolu lieluma, stilu un
novietojuma vienveidiba. Tadel surogatpasta izplatitaji tiSuprat kroplo un piesarno attelus, lai
apgriitinatu un aizkavétu teksta detektéSanas procesu.

Kaspersky Lab progresiva tehnologija lauj atrast tekstus un surogatpastu rastra attélos,
neizmantojot automatiskas optiskas rakstzimju paziSanas panémienu. Tada pieeja nodroSina
atru praktiski visas valodas rakstita teksta detektéSanu. Patentéta tehnologija izmanto
statistiskas varbitibas panémienu, saskana ar kuru lémums, vai att€ls satur tekstu, tiek
pienemts, vadoties p&c iespgjamo vardu un rindu grafisko att€lu novietojuma, ka arT p&c tajos
konstatétiem burtu un vardu attéliem. Ipasi filtri sistéemai palidz atmest piesarpojuma
elementus un parvarét teksta fragmentaciju ar ramiSiem un linijam, bet specials rindu
konstateéSanas panemiens neitraliz€ citus grafiskaja surogatpasta sastopamus kroplojumus -
pieméram, teksta pagriezienus un vilpveidigu novietojumu.**’

Reklama Interneta zinama meéra aizvieto tradicionalos reklamas veidus — baneris ir
imidza reklama, bet ieinteres€jusamies un potencialajiem klientiem tiek piedavata iesp&ja
parslégties ar tieSsaiti (/ink) uz pasa reklamdevéja majas lapu, kura tiek sniegta jau konkrétaka
un plasaka informacija par piedavatajiem pakalpojumiem vai precé€m, ka ar1 piedavata papildu
informacija par citiem $1 uzp@émumam piedavajumiem un iesp&jam. Nakamais solis
veiksmigai komunikacijai un darfjuma noslégSanai — piedavajums iepirkties tieSsaistes
(on-line) rezima.

Lai iepazistinatu ar Interneta reklamas prieksSrocibam potencialos reklamdevéjus, it
seviski vidgjos un nelielos uzp€mumus, 2002. gada aprilt portals www.inbox.lv piedavaja
iesp&ju tiem izvietot 1 nedglu par brivu savu reklamu. Sada veida uznémumi vargja izvertet
reklamas izvietoSanas atdevi un jaunas iesp&jas. DiemZgl autores riciba nav informacijas par
rikotas akcijas efektivitati un atsaucibu, tacu vipa uzskata, ka dala uznémé&ju noteikti
izmantoja So iesp&ju un daziem tas, varbit pat bija aizsakums regularai reklamas izvietoSanai
Interneta vide. Internets ir salidzinosi 1€ts un, vairuma gadijumu, efektivs reklamas nesgjs, un
jo 1pasi svarigi tas ir maziem un vid€jiem uzp€mumiem, kuru riciba nav liela reklamas

budzeta un kuriem ir nepiecieSama iesp€ja tieSi uzrunat savus potencialos klientus.

*" Kaspersky Lab patenté surogatpasta apkarosanas tehnologiju (tie$saiste) - (atsauce 14.04.2009.).
Pieejams: http://www.tvnet.lv/zinas/tehnologijas/internets/article.php?id=581108
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Majas lapas atdeves un apmekl&tibas nodroSinasanai nepietiek tikai ar baneru
izvietodanu dazos portalos. Majas lapas zimols ir jaattista tapat ka pa$a uznémuma zimols. So
mérku sasniegSanai nepiecieSams saskanots pasakumu plans, e-marketinga stratégija.

Profesionali izstradats pasakumu kopums uzlabo lapas efektivitati un veidu, ka
informacija tiek pasniegta, kas savukart veicina pakalpojuma pardosanu.

Majas lapas apmekl&tibas veicinasanai ir:

- jaregistré majas lapa Interneta mekl&tajos;

- meérktiecigi jauzlabo Interneta meklétaju rezultati;

- jaregistré majas lapa dazados Interneta katalogos;

- javeido apmainas saites;

- janodroS$ina labs un atbilstoSs majas lapas saturs;

- jaizmanto dazadas papildus iesp&jas un “knifi”;

- jaizvert€ dazadi majas lapas reklamas maksas veidi.

Pielietojot baneru vai saiSu apmainas (barters) taktiku, jarékinas, ka tas ir laikietilpigs
process. Ir svarigi, lai biitu péc iesp€jas lielaks skaits saiSu, kas no citam majas lapam norada
uz uznémuma majas lapu, savukart no uznémuma lapas — uz citam. Parasti §im nolikam
majas lapa tiek izveidota sadala “Saites”, kurd ievieto saites uz citam majas lapam, bet,
protams, ne konkur&josam. Tapat nav jégas likt saiti uz jebkura uznémuma majas lapu — tam
ir jabut saistitam p&c nozimes jeb tematiski radniecigam. Pec iespé&jas lielaks saiSu skaits
pozitivi ietekme mekl&taju rezultatus.

Reklamas tirgt darbojas ar1 starpnieki starp reklamdev&ju un Interneta portaliem, kuri
palidz klientam orient&ties Interneta tirgii, auditorijas un cenas, piedava objektivus statistikas
datus un palidz izvéleties piemeérotakos Interneta servisa piedavatajus.

Neskatoties uz straujo izaugsmi, reklamas tirgus pagaidam Latvija vél ir mazs. Vairaki
uzpémumi, piemeram, www.top.lv vai www.reitingi.lv, nodarbojas ar auditorijas mé&riSanu,
taCu starp tam dati nav vienoti (nesakrit). Reklamas tirgus, tai skaita arT Interneta reklamas
tirgus ir samé&ra neprognozejams.

“Isto” plaSsazinu lidzeklu izvéle ir veiksmiga rezultata garants, jo ta rezultata notiek
prasmiga un efektiva uzn€mumu veéstijumu nodoSana “pareizajai” auditorijai, izmantojot visas
mediju piedavatas iesp&jas. Turklat Sis uzné€ma vestijums ir japrot pasniegt ar “Istajiem”
vardiem vai darbibam. Ka teicis pazistamais reklamas teor€tikis un praktikis Deivids Ogilvi,
tad geniala reklama nenozimg to, ja auditorijai ir palikusi prata reklama - prata bija japaliek

reklam@tajam produktam vai pakalpojumam.
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A. Batraga zinatniskaja raksta “Tikls “Internet” ka reklamas medijs” uzskata, ka

izv€loties masu mediju,

ar kura palidzibu realizét savu komunikaciju stratégiju,

reklamdevéjam nepiecieSams vadities péc sekojosiem krit€rijiem:

- sasniedzamiba;:

- selektivitate:

- atgriezeniska saite:

- izmaksas:

- informacijas kapacitate:

- novertesana:

cik liela ir auditorija, kuru ir iesp&jams sasniegt?

cik precizi ir iesp&jams sasniegt auditoriju?

cik precizi var noteikt nepiecieSamo informaciju atbilstosi

katra segmenta Tpasam vajadzibam?

cik vienkar$i saneéméjs var nositit atbildes reakciju

reklamdevéjam?

cik darga ir reklamas zinojuma novadiSana Iidz sanémgjam

konkrétaja vide?

kads informacijas apjoms var tikt apstradats konkréta vide?

cik labi ir iesp&ams novertet reklamas panakumus

konkrétaja vide?”?®

A. Batraga iedala vairakos ltmenos attiecibas ar klientiem (skat. 2.2. tab.):

2.2. tabula

Interaktiva tirgus limeni®’

Limenis Tips Apraksts
1. Masu komunikacija Reklamétajs veicina: paterétajs klausas
2. Atbildes komunikacija Reklametajs veicina: paterétajs atbild
‘ ) Reklamétajs veicina: paterétajs atbild;
3. Tiesa atbilde L
Reklamétajs izpilda, atsaucas
L Reklametajs veicina, informe;
4. Informativa komunikacija ‘ _ o
Paterétajs atbild, uzdod jautajumus
- . Reklamétajs izsludina, informg;
5. Transakciju marketings ' o o
Paterétajs uzdod jautajumus, veic pirkumus
6 Elektronisko attiecibu Reklametajs integréjas ar vidi:
. marketings Paterétajs attistas, veido dialogu
. Elektroniskais dialogs, Komunikaciju turpinasana nodros$ina pirkumus un

1:1 - marketings

ligumus elektroniska forma

% Batraga A. Tikls Internet ka reklamas medijs. No: Ekonomikas un vadibas zinibu problémas II.-R.: LU, 2001,
48.— 56. Ipp.
* Batraga A. Tikls Internet ka reklamas medijs. No: Ekonomikas un vadibas zinibu problémas IL.-R.: LU, 2001,
48.— 56. Ipp
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Secinot p&c tabula uzskaititajiem [tmenu aprakstiem, tie var but dazadi — reklamétajs
veicina, izpilda, atbild, nodroSina komunikaciju, bet paterétajs klausas, atbild, uzdod
jautajumus, veic pirkumus, attistitas.

Ieveérojot dazadas auditorijas specifiku, pieméram, vecumu, dzimumu, nodarbosanos,
darbibas nozari, tautibu, klientu vajadzibas, u.t.t., ir lielaka iesp€jamiba precizakam
“trapljumam” un attiecibu attistibai ar klientiem. Interneta vides specifika ir “pateiciga” Sim
nolikam — auditorijas selektivai atlasei, ko nevarétu teikt par citiem medijiem. Svarigs ir arl

atgriezeniskas saites tehniskais nodro$inajums.

2.1.1. Reklamas Interneta attistibas tendences pasaulé

P&dgjo dazu gadu laika ir vérojams Interneta ka reklamas vides “uzvaras gajiens” loti
straujos tempos. Liela méra tas notiek uz citu mediju rékina, jo ar §1 reklamas veida palidzibu
ir lielakas iesp&jas sasniegt mérkauditoriju, neka citos veidos. Pareizi strategiski izstradati
reklamas pasakumi tiek orienteéti uz konkrétu vidi un meérkauditoriju, t.i., reklama tiek
izvietota konkrétas tematiskas uznémumu majas lapas vai “skaititaju” portalos, kuras ir
paredzama potencialo vai esoSo klientu apmeklétiba. Savukart tradicionalajos masu medijos
reklama tiek piedavata cilvekiem, kas nav ieinteres@ti, bet reklamdeveji ir ieinteres€ti ar
mazakiem Iidzekliem sasniegt pec iesp€jas konkrétaku merkauditoriju.

Pasaules reklamas tirgus straujo lejupslidi, kas sakas 2008. gada 3. ceturksni un
pastiprinajas 4. ceturksni, neapstridami apliecina tirgus datu analize. Rezultata pédgjo paris
ménesu laika "ZenithOptimedia” samazinaja kopg€ja pasaules reklamas tirgus izaugsmes
prognozes 2009. gada no +4% uz -0,2%. Patérétaju un korporativa uzticiba ir nopietni
iedragata, un ekonomikas perspektivas ir neskaidras. Labak informétie ekonomikas eksperti
stridas par to, kas tieSi tika darits nepareizi, cik slikti bis un kas biitu darams. Vispargjas
ekonomiskas nepastavibas dél "ZenithOptimedia” prognozgs ir augstaks neskaidribas [Tmenis
neka parasti.

ASV reklamas tirgus atrodas lejupslide, tapat ka virkne Rietumeiropas valstu tirgu. Ka
parasti, reklamas tirgus $ajos regionos ir reaggjis uz ekonomikas lejupslidi, sartikot pat atrak
neka ekonomika kopuma. Tagad "ZenithOptimedia” prognozg, ka 2009. gada investicijas
reklamai samazinasies par 5,7% Ziemelamerika un par 1,0% Rietumeiropa. Sie skaitli ir
daudz mazaki par "ZenithOptimedia” iepriek$€jam prognozeém, attiecigi par 0,9% pieaugumu

un 2,6% pieaugumu, kas publicétas tikai pirms diviem méneSiem.
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Globalais reklamas tirgus 2009. gada 1. ceturksni bis loti ,,smags", un 2. ceturksni
uzlabojumi nav gaidami. Bet ,,atgliSanas" prognoz€jama 3. ceturksni, gadu péc tam, kad sakas
lejupslide. 2010. gada laika "ZenithOptimedia” prognozé globalo reklamas investiciju
picaugumu 5,5%, salidzinot ar 2009. gadu.

Kaut gan reklamas tirgus apjomi pasaulé nepieaugs, Interneta reklamas apjoms strauji

turpinas augt, jo reklamdevgji tai pieveérsas tas inovaciju un izmaksu dél, tas ir loti nozimigi
recesijas laika, kad katrai budZeta iedalai jabiit pamatotai. Interneta reklama augs par 18%
2009. gada, ieskaitot 18% pieaugumu Ziemelamerika un 12% Rietumeiropa.
"ZenithOptimedia” prognozg, ka 2011. gada internets aiznems 15,6% no globala reklamas
tirgus dalas, par 5,2 procentpunktiem apsteidzot zurnalus.

Ar televizijai lejupslides laika veicas salidzinoSi labi. Ka notika iepriek$gjas divas
lejupslidés (1991.-1992. un 2001.-2002.), reklamdev&ji turpinas parvietot savas investicijas no
otrskirigiem medijiem uz televiziju, jo vini noverté tas sp&ju virzit zZimolus. Jaunattistibas
tirgu pieaugums - kur televizijai ir tendence ienemt daudz lielaku izdevumu dalu neka
attistitajos tirgos - ar1 ietekmé globalo televizijas profilu, kas péc "ZenithOptimedia”
prognozém 2010. un 2011. gada piesaistis rekordlielu (38,5%) reklamas investiciju dalu.
Plagaks izklasts un tabulas skatimas “Leo Burnett” majaslapa.*

Ka zino Interneta portals “7guru”, 2008. gada tapat ka 2007. gada Baltija no kopgja
reklamas apjoma vislielako dalu sastada TV reklama (36 %), otrs lielakais reklamas apjoms ir
avizes (26 %), kam seko reklama Zurnalos (13 %). Radio reklamas tirgus dala Baltija ir 9 %,

savukart vides reklamas un interneta - 8 %, bet kino reklamas — 0,3 %.

2.1.2. Reklamas Interneta attistibas tendences Latvija

Latvijas reklamas tirgii reklama Interneta uzskatama par jaunu paradibu, tade] tas
uzskaitiSana sakta tikai kop$ 2000. gada. Tad arT ir ieviesta kategorija “kino”, bet vairs netiek
uzskaitita kategorija “katalogi”, jo ta turpmak tiek klasific€ta ka netradicionala reklama un
tiek verteta atseviska kategorija.

Latvijas Reklamas asociacijas ikgadgja statistikas izdevuma “Latvijas Reklamas
gadagramata” pirmo reizi kop$ ta izdoSanas ir redzamas negativas tendences kategorija

“Latvijas reklamas tirgus apjomi mediju grupas” (skat. 2.2. attelu).

3 Reklamas tirgus apjomi pasaulé nepieaugs (tie$saiste). Mediju agentiira “Zenith Optimedia” - (atsauce
10.05.2009.). Pieejams: http://newsletter.leoburnett.lv/uploads/ZenithOptimedia forecast 2008-12-22.pdf
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2.2. att. Reklamas apjoma izmainas mediju grupas
(% pret ieprieksgjo gadu).*', 2, 3, **

No attéla izriet, ka, salidzinot reklamas apjoma pieaugumu mediju grupas, redzams, ka
vislielakas izmainas skarusas Internetu, kino, Zurnalus un laikrakstus. Vairaku gadu garuma
iepriek§ bija noverojama stabila tendence reklamas apjomu pieaugumam televizija, radio,
zurnalos un vides reklama, ta¢u pédeja parskata perioda ir notikusas vél nepieredzetas
izmainas Latvijas mediju reklamas tirgus veésturé — Internetd reklamas apjomi joprojam ir
augusi, tacu vislielakais apjoma pieaugums bijis 2005. gada. Ievérojamas pozitivas izmainas
ir veérojamas kino reklamas apjomos, bet zinama méra pat Sok&josi ir krities reklamas apjoms
laikrakstos un Zurnalos, kaut gan lidzigas prognozes jau bija izteiktas, tomér smagie
ekonomiskie apstakli vél vairak saasinajusi $o kritumu.

Ieprieks€jos gados ik gadu asociacija zinojusi par Latvijas mediju reklamas tirgus
pieaugumu, turpretim par 2008. gadu tiek zinots, ka apjoms palicis nemainigs.

“Latvijas Reklamas asociacijas” valdes locekle Ingrida Krigere-Lace informgja, ka,
mediju reklamas tirgus 2008. gada attieciba pret 2007. gadu kopuma nav samazinajies, bet
palicis ieprieks€ja apjoma. Nav vairs ve€rojami reklamas industrijai ierastie attistibas tempi.

Paslaik mediju reklamas tirgus ir sasniedzis 97.1 miljonus latu lielu apjomu.

3! Reklamu registrs. Reklamas gadagramata 2005./2006.. R. : Baltic Media Facts Latvija
32 Reklamu registrs. Reklamas gadagramata 2006./2007.. R. : Baltic Media Facts Latvija
33 Reklamu registrs. Reklamas gadagramata 2007./2008.. R. : Baltic Media Facts Latvija
3% Reklamu registrs. Reklamas gadagramata 2008./2009.. R. : Baltic Media Facts Latvija
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Visstraujakais pieaugums vél joprojam ve&rojams interneta vide, kur pieaugums
sasniedzis 44 %. Otraja vieta pieauguma zina ierindojas kino reklama ar 29 % kapumu, tai
seko vides reklama ar 17 % pieaugumu, bet radio reklamas tirgus audzis par 9 % un reklama
televizija - par 6 %.>

Nemot v&ra arl personigos noverojumus, autorei japiekrit A. Zaueram, kur§ sava
raksta’® min - ka Interneta reklamas pieauguma bitiskako procentu dalu devusi reklama
portala draugiem.lv. Augusi reklamas apjomi ar1 informativajos portalos, savukart portala
delfi.lv domingjosas pozicijas $aja joma ir mazinajusas.

Par reklamas tirgus sadalfjuma izmainam mediju grupas vairaku gadu garuma

skat. 2.3. att..
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2.3. att. Reklamas tirgus sadaltjums mediju grupas
no 1998. lidz 2008. gadam *’, %, *°
Apskatot atteéla redzamo reklamas tirgus sadalijjumu mediju grupas, un salidzinot
situdciju attieciba pret iepriekS€jiem gadiem, atliek secinat, ka jaunas reklamas tirgus
tendences ir dramatiski ietekm@juSas laikrakstu grupu, kuras apjoms citu mediju starpa ir
kluvis visai niecigs — vien 18%. Nenoliedzami savu augSupeju turpina liknes, kas norada uz
reklamas daudzumu Interneta (9%) un lidzigi tai ar1 vides reklamas (10%) Iikne. Vislielako
pieaugumu piedzivojis kino, kur reklamas tirgus dala ir palielinajusies divkart (1%). Savas

pozicijas ir zaud&jusi laikraksti, domajams, ari saistiba ar izmainam zurnalu kategorija -

3 TNS Latvijas mediju reklamas tirgus apjoms 2008. gada palicis nemainigs (tie$saiste). SIA “TNS Latvia «
(atsauce 10.05.2009.). Pieejams: http://www.tns.lv/?lang=lv&fullarticle=true&category=showuid&id=2914

36 Zauers A. Visstraujak Latvija aug reklama Interneta. R. : Kapitals. 2006, Nr.102., 56.1pp.

37 Reklamu registrs. Reklamas gadagramata 2006./2007.. R. : Baltic Media Facts Latvija

3% Reklamu registrs. Reklamas gadagramata 2007./2008.. R. : Baltic Media Facts Latvija

3 Reklamu registrs. Reklamas gadagramata 2008./2009.. R. : Baltic Media Facts Latvija
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vairaki laikrakstu pielikumi ir transform&jusies ka zurnali, tadgjadi dalu reklamdevéju
parvilinot $ajos medijos. Arvien lielaku popularitati gust ikned€las zurnali.

Reklama Interneta ped€jos gados arvien parliecinosak ienem savu vietu kopé€ja reklamas
tirgli. Parskata perioda sakuma ta vispar netika vél uzskaitita, bet sakot ar 2000. gadu tas
apjoms audzis 30 reizes. Reklamas tirgus sadalfjuma salidzinajumu atseviski 2008. gada skat.
2.4. att..
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2.4. att. Reklamas tirgus sadalijums mediju grupas 2008. gada*’

Reklamas Interneta popularitati veicina arT mobila marketinga attistiba, jo reklamdevgji
ir ieinteres€ti iesaistities jaunos projektos, kuru pamata ir jaunas idejas reiz€ ar jaunam
tehnologijam, kuras, turklat sniedz milzigas prieksrocibas ka tiesa pardosana.

Dala uznémumu nodroSina piekliSanu savam majas lapam ar WAP un GPRS
tehnologijam, tacu ne visu iedzivotaju ipaSuma ir mobilie talruni, kas nodrosina $o funkciju.
Autore doma, ka vecaka gadagajuma cilvékiem sakara ar So tehnologiju apgtSanu un
lietosanu, iesp&jams, ir psihologiska barjera, tad€] nevarétu uzskatit, ka WAP tuvakaja laika
strauji attistisies vai ar1 tas notiks tikai noteiktas paterétaju grupas (gados jaunu cilvéku)
ietvaros.

Par pozitivu tendenci var wuzskatit telekomunikaciju konkurgjoso uzp€mumu
savstarp€jo sacensibu un cipu par klientu parvilinaSanu, jo ar jaunu piesaistiSanu vairs
rékinaties nevar, jo tadu vienkarsi vairs nav — ir sasniegta kapacitate.

Nemot vera to, ka Latvija tiek rikoti tadi reklamas pasakumi ka “Golden Hammer” un
Latvijas Reklamas asociacijas organiz&tas starptautiskas reklamas izstades, ir pamats domat,

ka reklamas nozare ar laiku stabiliz€sies un atgusies no ekonomiski griita perioda.

% Kas notiek interneta reklamas tirgii Latvija? (tie$saiste). Internet marketing newsletter “The Onliner” (atsauce
19.03.2009.). http://www.theonliner.lv/lv/theonliner/102/
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Ka risinajums varétu biit jauna veida reklamas pasniegSana — mobilais marketings,
pieveérSot lielaku uzmanibu tam iedzivotaju grupam, kuram Iidz §im nav pievérsta pietickami
liela uzmaniba. Piem&ram, izstradajot ipasus reklamas pasakumus vai piedavajumu politiku
pensionaru grupam vai invalidiem, it seviski nemot veéra faktu, ka pensionaru ipatsvars
palielinas attieciba pret valsts iedzivotaju kopskaitu. Iemesli - dzimstiba joprojam ir maza,
darba sp€jiga vecuma iedzivotaju masveida izbraukSana pelnas noliikos uz citam valstim.

Kadus medijus komunikacijai izvelas reklamdeveji un agentiiras?

ST gada maija un septembri One.lv sadarbiba ar pétfjumu kompaniju Data Serviss veica
aptaujas reklamdevéju, reklamas, mediju un sabiedrisko attiecibu agentiiru vidi par to, kadus
medijus vini izvélas komunikacija ar krievvalodigo mérkauditoriju. ' Pétijuma rezultata
konstatetas nesakritibas starp reklamdevéju priekSstatiem par atbilstoSakajiem medijiem un
mérkauditorijas izveli.

- Reklamdevgji prieksroku dod laikrakstiem un Internetam. Agentlras par
piemérotako komunikaciju kanalu ar krievvalodigajiem ir atzinuSas Internetu.
Radio, ko krievvalodiga sabiedribas dala atzist par 2. popularako kanalu,
reklamdev@&ji un agentiras ierindojusi tikai 4. vieta.

- Uzskati par televizijas piem&rotibu komunikacija ar krievvalodigo auditoriju
reklamdevéjiem un agenturam ir Iidzigi, tacu auditorija velta maz laika
televizijas skatiSanai, un tikai 54% no krievvalodigas auditorijas skatas
Latvijas televizijas kanalus.

- Zurnalu izmanto$anu komunikacija ar $o auditoriju par vértigu atzist 29%
aptaujato reklamdevéju un 38% agentiiru parstavju, toties no krievvalodigas
auditorijas aptaujas izriet, ka 32% lasa Latvijas Zurnalus, bet diemZel to
lasiSanai velta parak maz laika.

Latvijas reklamas, sabiedrisko attiecibu un mediju agentiiru parstavji atzinusi, ka Sobrid
par svarigako kritériju sadarbibai ar Latvijas portaliem uzskata mérkauditoriju un portala
apmekletaju skaitu, liecina 2008. gada augusta veiktais One.lv un Data serviss pétijums.
Savukart, efektivitati no investicijam komunikacija specialisti péc svariguma ierindo 5. vieta,
toties cena ir minéta tikai ka 7. nozimigais faktors sadarbibas partnera izvele.

Salidzinot 2008. gada pétijuma ar ieprieckseja gada veiktad pétljuma rezultatiem par
sadarbibai svarigiem faktoriem, jasecina, ka stipri ir mainijusas prioritates — cena vairs nav

pats svarigakais parametrs sadarbibas partneru izvéle Latvijas portalu vida.

' Komunikacija ar krievvalodigo auditoriju reklamdevéji biezi izvélas neatbilstosus kanalus (tie$saiste). Internet
marketing newsletter “The Onliner” (atsauce 19.03.2009.). http://www.theonliner.lv/lv/archive/74/
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Sogad 78% respondentu ka svarigako sadarbibas faktoru mingja mérkauditoriju. Ka otrs
biitiskakais sadarbibas faktors minéts portala apmeklétaju skaits (72%), treSais — darbinieku
atsauciba (69%), kam prioritaSu saraksta seko pakalpojuma klasts (66%) un, visbeidzot,
efektivitate (63%). Cena, kas 2007. gada veiktaja aptauja atradas svarigako aspektu topa
virsotné, 2008. gada agentiiru parstavju skatijuma ir arpus topa pieciem galvenajiem
krit€rijiem. Tabula 2.3. ir apkopoti un salidzinati sadarbibai svarigie faktori, par kadiem tos

atzinusi respondenti 2007. un 2008. gada.

2.3. tabula
Sadarbibai svarigdkie faktori, salidzinot 2007. un 2008. gada prioritates (%)*
2007 2008

1 Pakalpojumu cenas (63%) Portala mérkauditorija (78%)
2 Darbinieku atsauciba (47%) Portala apmeklétaju skaits (72%)
3 Portala apmekletaju skaits (43%) Darbinieku atsauciba (69%)
4 Portala mérkauditorija (41%) Pakalpojumu klasts (66%)
5 Efektivitate (26%) Efektivitate (63%)
6 Darbinieku profesionalitate (21%) Portala noform&jums (63%)
7 ApkalpoSanas laiks (17%) Pakalpojumu cenas (57%)

,Vertgjot jaunakos pétijuma datus, skaidri iezim&jas prioritasu maina. Manuprat, ir
pieaugusi izpratne par to, ka pievilciga pakalpojuma cena ne vienmer ir garants vélamajiem
kampanas rezultatiem. ST briza ekonomiskaja situacija marketinga specialistiem vairak biis
japiever§ uzmaniba efektivitatei, Iidz ar to ari riipigakai sadarbibas partneru atlasei, kas
konkrétu kampanu mérku veiksmigai sasniegSanai var nodroSinat skaidri definétu
mérkauditorijas segmentu”, pauz Andrejs Sergejevs, One.lv marketinga direktors.

Ka jau minéts ieprieks, viena no panakumu atsleégam ir viegla katra konkréta uzn€émuma
atraSana pec atslégvardiem. Par to ripé&jas interneta marketings un Sos pakalpojumus piedava
Sim noluikam specializ&jusies uzn€mumi, kuri riip&jas par majas lapu optimizaciju mekl&sanas
sisttmam un maksas reklamu izvietoSanu mekl€Sanas sistémas. Viens no interneta marketinga
pakalpojumu sniedz€jiem ir SIA “Internet Marketing Group”, kur§ piedava saviem klientiem
sadus ieguvumus™:

e mérka apmeklétaju plismas picaugums - piesaista tiesi tos apmekl&tajus, kas

aktivi mekle kadu no uznémuma pakalpojumiem vai produktiem;

* Komunikacija ar krievvalodigo auditoriju reklamdevéji biezi izvélas neatbilstosus kanalus (tie$saiste). Internet
marketing newsletter “The Onliner” (atsauce 19.03.2009.). http://www.theonliner.lv/lv/archive/74/
* Internet Marketing Group (tiessaiste) - (atsauce 28.04.2009.). Pieejams: http:/www.marketing.lv/
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paaugstinata zimola redzamiba;

reklama, kas ir aktiva 24 h diennakti visa pasaulg;

augsta pelna no kapitalieguldijuma —uznémuma redzamiba palielina ta klientu
plismu un attiecigi pelnu;

ilgtermina ieguldijums — ja majas lapa ir veiksmigi optimizeta, tad tai
vajadzetu palikt augstas mekléSanas pozicijas;

rentabilitate — ta ir viena no rentablakajam investicijam marketinga;

pieejamiba — majaslapa ir daudz pieejamaka lietotajiem;

u.c.,

ka ar1 PPC jeb pay-per-click (no anglu val. — maksa par klikski):

uznémuma reklamas mekl€Sanas sistéma kliust redzamas uzreiz péc to
izveidoSanas;

uznémuma reklama var sasniegt vairak neka 80% interneta lietotaju;
uznémums maksa tikai par klikSki uz reklamu, nevis par paradiSanos;
uznémums neparsniegs savu ménesa reklamas budzetu, jo iesp€jams iestatit

gan dienas budzetu, gan maksimalo maksu, ko esat gatavi maksat par vienu

klikski.

Biezak sastopamos terminus kvalitates un izmaksu aprékinaSanai interneta marketinga

var apskatit 2. pielikuma.

2.1.3. PriekSrocibas un triikumi reklamai Interneta

“Zinatnieks Viljams Glasers ir publicgjis teoriju, ka cilveki atceras tikai 10% no ta, ko

izlasa, 20% no ta, ko dzird, un 30% no ta, ko redz. Toties no pasu dzivé piedzivota un izjusta

cilveki atceras 80%.

944

Autore uzskata, ka paslaik apgrozijums Interneta reklamas joma, salidzinot ar pargjiem

reklamas iesp€ju veidiem — presi, katalogiem, televiziju, kino, radio, vides reklamu - ir

joprojam neliels, kaut gan p&dgjo gadu laika tas ir vairakkart audzis.

Attistoties visai Interneta nozarei — elektroniskajai komercijai - apgrozijums katru

gadu arT turpmak var pieaugt vairakas reizes.

* Efektivas veicinasanas kampanas pamati (tie$saiste) R.: SIA Alberta uzngmumu grupa (atsauce 14.06.2006.).
Pieejams: http://www.alberts.lv/alberts/public/index.php?menu=14&id=337&t=articles
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Salidzinot ar pargjiem masu medijiem, Internetam ir §adas prieksrocibas:

- pilns tehnisko risinajumu klasts (teksts, dizains, fotografijas, attéls, animacija,

skana, video);

- mérkauditorijas izv€le — dazads vecums, dzimums, tautiba;

- rezultatu kontrole - iespgja noteikt kontaktu skaitu, piesléguma datoru un

interes€josas informacijas saturu

mazakas izmaksas;

lielaka elastiba un operativitate jeb iesp€ja efektivak planot reklamas pasakumus -

tos var sakt, partraukt vai izmainit jebkura diennakts laika, jo Saja vide

nepastav periodika un nepastav auditorijas sadalijums atkariba no diennakts

laika, vajadzibas gadijuma mainit reklamas ar&jo izskatu vai intensitati, ka ari

iesp€ja brivi izveleties publicgSanas vietu un regulét auditorijas lielumu;

lielaks informacijas apjoms klientam — reklamdevéjs var sniegt klientam

praktiski jebkuru informacijas daudzumu, nepalielinot savus izdevumus;

interaktivas iespgjas;

laba (izdeviga) mérka auditorija, jo Interneta lietotaji ir izglitotaki un ar

lielakiem ienakumiem neka statistiski vid€jais pirc€js, pieméram, dazadu Iimenu

vaditaji;

novitates efekts - reklama Interneta patérétajiem ir neierastaka un tapéc tos

vairak piesaista, turklat $ads reklamas veids liecina par reklamas devéja

progresivitati un izdevigi izce] vinu uz konkurentu fona.

Lai uzskatami varétu salidzinat galveno reklamas mediju parametru efektivitati, tie

apkopoti 2.4. tabula:
2.4. tabula
Galveno reklamas mediju raks‘[urojums45
Sasnie- Selek- Atgrieze- Informac. Noverte-
o _ _ : Izmaksas :
dzamiba | tivitate | niska saite | kapacitate jamiba
Laikraksti augsta vid&ja zema vidgja augstas zema
Zurnali vidgja augsta zema vidgja augstas videja
Radio augsta zema loti zema loti zema zemas loti zema
TV loti augsta | zema loti zema zema zemas zema
Tiesais loti -
zema vidgja augsta augstas augsta
pasts augsta
. . tenciali tenciali
Internets zema augsta loti augsta | loti augsta potenciati |- potenciat
loti zemas | loti augsta

* Batraga A. Tikls Internet ka reklamas medijs. No: Ekonomikas un vadibas zinibu probleémas IL.-R.: LU, 2001,

48.— 56. Ipp.
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Tabula uzskaititie mediji savstarpgji atSkiras ar galveno parametru efektivitati,
pieméram, mérka auditorijas sasniedzamiba kategorija “TV” ir visaugstaka, bet viszemakas
ir Internets un tieSais pasts. TieSi pretgji ir ar selektivitati — ja TV auditorija ir loti plaSa un
dazada, tad ar tiesa pasta un Interneta starpniecibu var sasniegt to auditorijas dalu, kas
reklamdev€jam ir visinteresantaka. Par€jie parametri — atgriezeniska saite, informacijas
kapacitate, izmaksas un novértgjamiba Internetam ir loti augsti, t.i. labveligi.

Atskiriba no tieSas pardosanas veida klatien€, pieméram, prezentacija, ka trukums
Interneta komunikacija uzskatams tas, ka nav klatbiitnes efekta — nav jiitamas nedz smarzas,
nav redzama mimika, nav dzirdama skana, nav iesp€jas aptaustit. Reklamdevejs nevar tik
efektivi reagét uz klienta vélmém un veérot ta reakciju, ka tas notiek “dziva” veida klatieng.
Savukart, atSkiriba no citiem tradicionalajiem reklamas komunikaciju veidiem, Interneta
veidojas dialogs un pastav atgriezeniska saite starp reklamdev&u un klientu. Tikla ir
iespéjama zinama anonimitate, pakalpojums ir pieejams jebkura diennakts laika un pieejams
arpus majas vai biroja, kaut vai parka uz solina vai lauku rajonos, ja vien ir tikla
nodrosinajums. Tai pat laika, ja nav tikla nodro$indajuma, joprojam atseviskos geografiskos
rajonos Internets nav pieejams. Pie trikumiem minams ar tas apstaklis, ka Internets nav
pieejams noteiktam iedzivotaju grupam, kuros ir zems izglitibas Iimenis vai ar1 nepietickami
finansialie lidzekli. Ka prieksrociba uzskatama informacijas sasniedzamiba arzemés, kas
nozimé jaunus klientus, ko tik viegli nevar panakt ar citu mediju palidzibu. Tacu Internetu

nevar izmantot ka primaro reklamas vidi - tas var biit ka dala no integréta mediju kopuma.

2.2. Interneta lietoSana un datorizacija

LR Centrala statistikas parvalde (CSP) sava majas lapa ir public€jusi gada statistikas
datus par datorizaciju Latvija uz 2008. gada 1. janvari. Apsekojuma rezultata iegttie dati ir
atspoguloti dazados griezumos - par Interneta lietosanu dazadas iedzivotaju vecuma grupas,
sadalfjums péc izglitibas ITmena un nodarbosanas, ka ar1 par Interneta lietoSanu uznpémumos
(skat. 2.5 att.). Diemzel Interneta attistiba un datu uzskaite uzsakta tikai pédéjo gadu laika,
lidz ar to nav pieejami statistikas dati par agraku periodu, pieméram — devindesmitajiem

gadiem.
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Attela redzams, ka kopS 2001. gada Interneta lietotdju uzneémumu skaits Latvija ir

audzis triskartigi — 2008. gada 1. janvari tie bija 57% no visu uzpémumu kopskaita. Majas

lapu Tpasnieku skaits uzneémumu vidi ir tikai aptuveni 19%, tacu to skaits ir cetrkarSojies kops

2001. gada.

CSP sniedz datus arml par iedzivotdju un majsaimniecibu pieejamibu Internetam

(skat. 2.6. att.).
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* Datu bazes (tiessaiste). Centrala statistikas parvalde (atsauce 21.04.2009.). Pieejams: http://www.csb.gov.lv
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Saja tabula un attéla redzams, ka Latvija kopuma Interneta pieejamiba kops 2004. gada
ir palielinajusies vidg&ji. 3,5 reizes. Apskatot atseviski situaciju regionos, vislielakas izmainas
skaruSas Pierigas un Latgales regionu, kur pieejamiba ir palielinajusies seskartigi, bet pargjos
regionos attistiba ir bijusi nedaudz mazaka. Vislielaka izaugsme notikusi lidz 2007. gadam,
un kops ta situacija vairs ievérojami nav mainijusies, iznemot Latgales regionu, kura Interneta
pieejamiba palielinajusies par 7%.

Salidzinot pieejamibu starp regioniem, vislabakaja situacija atrodas Rigas regions
(60,4%), bet visvajakais nodrosinajums ir Latgales regiona (39,5%).

Runajot par datoru pieejamibu majsaimniecibas, arT $aja gadijuma, vislabakais
nodro$inajums ir Rigas un Pierigas regiona — lidz pat 65,2%, bet vajakais - Latgales regiona
(45,3%), tomér jauzsver, ka Latgales un Kurzemes regiona salidzinot ar pargjiem, izaugsme
notikusi visstraujak gan pédgja gada ietvaros, gan attieciba pret parskata sakuma 2004. gadu.

Salidzinot situaciju 2004. un 2006. gada, ir ievérojami mainijusies proporcija starp
nodroSinajumu ar datoru un nodro$inajumu ar Internetu — ja 2004. gada datoru pieejamiba ir
bijusi divreiz lielaka par pieejamibu Internetam (25,9% un 14,7%), tad 2008. gada jau daudz
lidzigak (56,7% un 52,8%).

Centrala statistikas parvalde ikgad@jo apsekojumu “Datoru un Interneta lietoSana
majsaimniecibas” veiks no 2009. gada aprila Iidz junijam, bet ar ta rezultatiem ikviens var€s
iepazities tikai oktobra vidi, tad€] patlaban darba autorei v€l nav pieejami jaunakie dati.

Dati par interneta lietotaju skaitu un ta pieaugumu Latvija un citas Eiropas Savienibas
valstis pieejami 3. pielikuma.

Apskatot (skat. 2.7. att.) atseviski situaciju datoru un Interneta pieejamibai Latvijas
regionos uz 2008. gada 1. janvari, redzams, ka attistibai joprojam ir liels potencials — Interneta
piesléegums 2008. gada 31. janvari bija tikai nedaudz vairak ka 50% majsaimniecibu, bet

Latgale — tikai 40%.

" Datu bazes (tiessaiste). Centrala statistikas parvalde (atsauce 21.04.2009.). Pieejams: http://www.csb.gov.lv
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Vel 2006. gada majsaimniecibu skaits, kuras ir pieejams Internets, parsniedza
majsaimniecibu skaitu, kuras pieejams dators. Tas bija skaidrojams ar to, ka daudzas
majsaimniecibas piekluve Internetam bija vienigi caur mobilo telefonu, tacu tagad —
2009. gada - proporcija ir mainijusies pretgji. Vislielaka pieejamiba nodrosinata Riga un
Pierigas rajona, bet vissliktakaja situacija atrodas Latgale.

Dazados Latvijas rajonos darbojas atskirigs Interneta pakalpojumu sniedz€ju skaits, kuri
nodrosina platjoslas pieslégumu, tomér situacija Latgal€, iesp&jams, tik atri vis nemainisies, jo
Saja valsts regiona ir vismazak uzpémg&ju, lidz ar to ari mazak interesentu par Interneta
piesléguma iesp€jam. Neskatoties uz vispargjo digitalizaciju un citiem moderniem
21. gadsimta jaunievedumiem, elektribas parklajums visa Latvija joprojam nav nodroSinats —
attalakajos valsts nosttiros ir viensetas, kuras nav pat televizora.

ledzivotaji Internetu ir izmantojusi dazadiem meérkiem, par ko liecina CSP statistikas
dati 2.8. att. (4. pielikuma pieejams pilns saraksts).

Attieciba pret ieprieks€jo laika periodu, pieaudzis internetbankas lietotaju skaits, ka ari

to iedzivotaju skaits, kuri meklI&jusi interneta informaciju par precém vai pakalpojumiem.

* Datu bazes (tiessaiste). Centrala statistikas parvalde (atsauce 21.04.2009.). Pieejams: http://www.csb.gov.lv
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2.8. att. Iedzivotaju Interneta izmantoSanas mérki -

% no Interneta lietotaju kopskaita uz 2008. gada 1. janvari *

Mediju, tirgus un socialo pétijjumu agentira 7NS Latvia jau aptuveni divus gadus
Nacionala Mediju pétijuma: Radio ietvaros papildus tradicionalajam radio uztverSanas
veidam mera arT radio staciju auditorijas, kas tiek sasniegtas nevis izmantojot radio aparatus,
bet gan Internetu. PEtijums sniedz atbildi, ka Internets ir ietekméjis radio klausiSanas
paradumus, un kads ir Latvijas vid&jais radio klausitajs, kurs klausas radio Interneta tieSsaiste.

Radio auditorijas pétijuma periodd no 2008. gada rudens lidz 2009. gada ziemai
klausiSanas Interneta tika mérita 36 Latvijas radiostacijam — visam Rigas un nacionalas
apraides stacijam un 12 regionalajam radiostacijam, un pétijuma rezultati liecina, ka vidgji
nedéla kadu no Latvijas radio stacijam Internetda ir klaustjuSies videji 13 % Latvijas
iedzivotaju vecuma no 12 Iidz 74 gadiem. Salidzinot ar pirms gada veikto aptauju, Interneta
radio klausttaju skaits ir pieaudzis par 4 procentpunktiem. Nemot véra Interneta lietotaju

skaita dinamiku Latvija, var secinat, ka Interneta tieSsaistes radio izmantotaju skaits nepieaug

¥ Datu bazes (tiessaiste). Centrala statistikas parvalde (atsauce 21.04.2009.). Pieejams: http://www.csb.gov.lv
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tikpat strauji, ka kopg&jais Interneta izmantotaju skaits. Tas varétu but izskaidrojams ar
iedzivotaju spécigo pieradumu pie tradicionala radio staciju uztverSanas veida gan majas, gan
darba vieta. Visbiezak radio Interneta klausas gados jauni cilveki - vid&ji 30 % Latvijas
iedzivotaju vecuma no 18 lidz 24, vienadi aktivi gan virie$i, gan sievietes, bet nedaudz
aktivak So iesp&ju izmanto latvieSu tautibas parstavji, visaktivakie Saja zina ir Zemgales
iedzivotaji - videji 19 % Zemgales iedzivotaju vismaz reizi nedela Interneta klausas kadu no

Latvijas radio stacijam.

2.5. tabula
Iedzivotaji, kuri lieto datoru / Internetu
2008. gada sakuma (% no iedzivotaju kopskaita attiecigaja grupa)™
Lieto regulari: (vismaz reizi nedela)
2004 2005 2006 2007 2008
Inter- Inter- Inter- Inter-
Datoru Datoru Datoru Datoru Datoru [nter-netu
netu netu netu netu

PAVISAM 364 | 273 419 | 36.3 49.2 | 46.0 54.5 52.2 58.6 57.0
16-24

69.1 53.9 81.4 75.1 87.3 86.5 92.3 91.5 94.6 93.9
g. V.
25-34

51.2 41.2 57.7 51.0 66.5 63.4 76.1 73.9 80.4 80.4
g. V.
35-44

40.1 289 | 44.0 | 357 554 | 49.7 61.1 57.9 69.5 66.8
g. V.
45-54

28.1 19.2 | 319 | 260 | 40.7 | 36.0 | 44.1 404 | 484 45.9
g. V.
55-64

13.0 8.0 15.6 12.1 21.1 184 | 252 | 228 28.5 26.2
g. V.
65-74

2.8 1.3 4.4 33 4.8 3.9 5.9 4.9 18.4 6.5
g. V.

Saskana ar CSP datiem, Interneta auditoriju Latvija no 16 lidz 74 g. v. veido 57% no
kopgja iedzivotaju daudzuma. Visvairak Internetu ikdiena lieto 16 — 24 gadus veci jauniesi -
93,9% sava vecuma grupa un 25 — 34 gadus veci - 80,4%, bet 35-44 gadu veci — 66,8%,
savukart vecaki cilveki attiecigi mazak.

2008. gada pavasari “Market Data” veikta aptauja’’ liecina, ka 97% (n-1251) akfivie
Interneta lietotaji ir iesaistijusies kada no socialajiem tikliem, piem&ram, draugiem.lv, one.lv,

oho.lv, myspace.com u.c. Lielakoties Sie portali tiek apmekl&ti regulari, par ko liecina fakts,

" Datu bazes (tiesaiste). Centrala statistikas parvalde (atsauce 21.04.2009.). Pieejams: http://www.csb.gov.lv
! Interneta lietotdji plasi iesaistas socialajos tiklos (tiesaiste) - (atsauce 01.02.2009.).
Pieejams: http://www.marketdata.lv/jaunumi_socialie_tikli.html
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ka 83% Interneta lietotaju starp trim visbiezak apmekl&takajiem portaliem min socialo tiklu
portalus, kamér zigu portalus salidzino$i biezi apmeklé 70% respondentu. Lielakoties Sie
portali tiek apmekleti regulari, par ko liecina fakts, ka 83% Interneta lietotaju starp trim
visbiezak apmeklétakajiem portaliem min socialo tiklu portalus, kamér zinu portalus
salidzino$i biezi apmekle 70% respondentu. Vairakos socialajos tiklos vienlaicigi
iesaistfjusies ir ridzinieki ar augstako izglitibu, vecuma grupas 20-24 un 40-49 gadi.
Taja pasa laika veérojama socialo tiklu lietotaju plasa iesaiste attiecigaja tikla, par ko liecina
fakts, ka 79% no tiem izmanto socialo tiklu majas lapas piedavatos maksas pakalpojumus un
pastav spéciga pozitiva atticksme, kas uzsver socialo tiklu prieksrocibas. 87% respondentu
uzskata, ka socialie tikli ir lielisks informacijas iegliSanas un apmainas veids. 85% piekrit
apgalvojumam, ka socialie tikli Interneta ir noderigi sludinajumu ievietoSanai un lasiSanai.
Savukart 62% Interneta lietotaju uzskata, ka socialie tikli ir labakais veids ka atrast cilvékus ar
lidzigam intereseém. Novérojamas ari socialo tiklu negativas iezimes, lai gan tas uzsver
salidzino8i mazak Interneta lietotaju. Pieméram, 48% uzskata, ka informacija, kuru cilveki par
sevi sniedz socialajos tiklos Interneta, nav uzticama. 39% uzsver to, ka, iesaistoties socialajos
tiklos Interneta, cilvéki retak satiekas ar saviem draugiem. Savukart 31% uzskata, ka tie
veicina privatas informacijas zagSanu un datu nelikumigu izmanto$anu. Salidzino$i maz
respondentu uzskata, ka socialie tikli veicina beérnu pornografiju un pedofiliju (27%) un tikai
11% uzskata, ka ta ir veltiga laika pavadiSana. Interesanti, ka negativak socialos tiklus verté
latviesi, kurzemnieki. Atklajas nozimiga tendence — jo vecaks cilveks, ka ar1 jo augstaks
izglitibas Iimenis un augstaki ienakumi, jo negativaka attiecksme pret socialajiem tikliem.
Saskana ar agentiiras “Mediju, tirgus un socialo pétijjumu agentira TNS Latvia”
pétijuma’ datiem, Internetu pédéjo 6 ménesu laikd ir izmantojusi videji 55% jeb 981 000
Latvijas iedzivotaju 15 lidz 74 gadu vecuma. Vidgji 51 % jeb 918 000 Latvijas iedzivotaju
aptaujataja vecuma grupa Internetu ir izmantojusi péd&o 7 dienu laika. Japiebilst, ka
2009. gada ziema, salidzinot ar 2008. gada rudeni, kopgjais Interneta izmantotaju skaits ir
palicis nemainigs. Interesanti, ka, salidzinot ar pirms gada veikto pétijumu, Internetu vairak ir
sakusi izmantot 50 - 59 gadus veci Latvijas iedzivotaji - 2009. gada ziema vidgji katrs tresais
jeb 33% Latvijas iedzivotaju $aja vecuma grupa pédéjo 7 dienu laika izmantoja globalo
timekli, kas ir par 10 procentpunktiem vairak, neka pirms gada. Lielakais Interneta
izmantotaju pieaugums joprojam ir vecuma grupa 30 - 39 gadi, salidzinot ar 2008. gada

ziemas periodu.

%2 50 lidz 59 gadus veci Latvijas iedzivotdji aktivak sakusi izmantot internetu (tie$saiste). SIA “TNS Latvia “
(atsauce 23.02.2009.). Pieejams: http://www.tns.lv/?lang=lv&fullarticle=true&category=showuid&id=2907
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2008. gada sakuma masu medijos tika publicéti kada pé&tijuma svarigakie dati un
rezultatu kopsavilkums. Petijums, kura mérkis bija noskaidrot Rigas iedzivotaju paradumus
datora un Interneta lietoSana, tapis sadarbojoties Rigas Domei un Tirgus un sabiedriskas
domas pétijumu centram SKDS. Pétijuma kopsavilkums’:

e Savas iemanas darba ar Internetu ka labas vérteja 46% ridzinieku, savukart to, ka
"prot nedaudz" stradat ar Internetu, atzimé&ja 19% aptaujato.

e Gandriz divas treSdalas jeb 65% aptaujato noradija, ka prot stradat ar datoru, no
tiem 45% atbildgja, ka "prot labi stradat", un 20% atzimg&ja, ka "prot nedaudz
stradat" ar datoru. 32% aptaujato noradija, ka neprot stradat ar datoru.

e 2007. gada ikdienas dzivé vai darba vajadzibam datoru izmanto 61% Rigas
iedzivotaju, savukart Internetu lieto 58% ridzinieku, kas ir augstaks raditajs neka
ieprieks€jos gados. 2004. un 2005. gada datoru izmantoja attiecigi 56% un 57%
Riga dzivojoso, savukart Internetu lietoja 48% un 51% respondentu.

e Analizgjot datus par datora un Interneta izmantoSanas paradumiem, petijjuma
konstatéts, ka galvenie Interneta izmantoSanas noliki bijuSi dazada veida
informacijas meklésana darbam, macibam - to atzinusi 55% respondentu, dazadu
dienas notikumu, jaunumu uzzinaSana - 55%, elektroniska pasta un iszigu
nosutisana - 51%.

e Raksturojot attieksmi pret darfjumu kartoSanu elektroniska vide, 43% aptaujato
atbildgja, ka Internetu "regulari" vai "dazkart" ir izmantojusi dazadu maksajumu
veikSanai, 34% - dazadu pirkumu veiksanai, 28% - celojumu, viesnicu
rezervéSanai.

“Latvija ir izpilditi daudzi nozimigi priekSnoteikumi lai aktivizétu elektronisko biznesu
visa ta pilniba. Lai aktiviz€tu procesus valsts elektronizacijas attistibai ir radita programma
”E- Latvija”, kas ir logisks valsts programmas “Informatika” turpinajums, nosakot valsts
attistibas galvenos virzienus, $aja joma un nepiecieSsamako priek$noteikumu risinajumus. Ir
izstradatas vairakas koncepcijas, kas nosaka gan valsts pasiitijumu izpildijumus elektroniskaja
veida, gan paSas Interneta vides sakartoSanu. ... Ja paSlaik m&s nevaram lepoties ar to, ka
Latvija e-biznesa joma kas patie$am aktivi notiek, iznpemot Saurakas §is nozares jomas, tad

misu valstT ir visi priekSnoteikumi, lai §T attistiba notiktu driz un aktivi. Uznémgjiem atliek

Aptauja: Tresa dala ridzinieku neprot izmantot internetu (tieSsaiste). E parvalde (atsauce 30.03.2009.). Pieejams:
http://www.eparvalde.lv/lv/home/grouped_content/default.aspx?group_id=egovermentnews&return_path=10rlz
mflbhquyxnweal!!&content id=47628ad5-7fe6-4adf-86ff-4{f855dcdbld
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cerét, ka valdiba aktivak realizes izstradatos planus, kas saititi ar e- biznesa attistibu valsti, un
jacer, ka rezultati neizpaliks. Mums viss vél ir priek$ un daudz vél ir japaveic.”*

Lielakas gritibas Interneta pakalpojumu attistibai Latvija ir saistitas ar telekomunikaciju
tiklu pieejamibu un sakaru kvalitati, informacijas tehnologiju un datoru pieejamibu,
pakalpojumu cenam, nepietickamu iedzivotaju informé&tibu par Interneta iesp&jam,
nepietieckamu datoru lietoSanas prasmi, programmatiiras nodroSinajumu latviesu valoda, ka ari
ar stimul€josas valsts politikas trikumu. Tade] liela nozime ir e-tirgus attistibai, un visu tai
nepiecieSamo prieksnoteikumu radiSanai, piesaistot investicijas brivas konkurences apstak]os,
un valstij uznemoties regulatora lomu §T tirgus veicinasanai.

Lai sekmétu valsts ekonomiku un veicinatu informacijas sabiedribas attistibu, valstij ir
jamekle veids un iesp€jas ka, kaut vai dal&ji, varétu segt izmaksas Interneta izplatibai un
pieslégumu (platjoslas always on vai iezvanpieejas dial up) nodroSinaSanai majsaimniecibam,
ka arT mazajiem un vidgjiem uznémumiem. Atbildigajam institlicijam vajadz&tu prasmigak
izmantot Sadiem noltukiem pieskirtas Eiropas Savienibas subsidijas. lespg&jams, ir veérts
padomat par Igaunijas pieredzi §is problémas risinasana — 2006. gada septembra sakuma
Latvija tika prezentets misu kaiminvalsts un privatuzpémumu Publiskas-Privatas Partneribas
projekts "Estonian Internet Program "Country lane 3"", kura paredzéts lidz 2006. gada
beigam nodroSinasanu praktiski visiem Igaunijas iedzivotajiem, neatkarigi no to dzivesvietas,
platjoslas piekluvi Internetam par samaksu lidz 20 EUR/ménesi. DiemZgl autorei neizdevas
atrast informaciju par to, ka noritgjusi §1 projekta istenoSana prakse, tacu autore pielauj domu,
ka viss noritgjis veiksmigi planotaja laika un apjoma, jo jau lidzSin€jie Igaunijas Tstenotie
projekti, piem&ram, e-parakstu un balsoSanas sistémas véléSanu laika nodroSinasana ir
norit&jusi veiksmigi. P&€c autores domam, arT Saja joma Latvija varétu veiksmigo Igaunijas
pieredzi tehnologiju un servisa attistiba.

Sacimas preses dienests izplatijis zinojumu®® par Saeimas Eiropas lietu komisijas
secindjumiem sakara ar platjoslas Interneta ievieSanas Latvija gaitu: “Ta nedrikst bt tikai
formalitate bez reala seguma, jo piekluve Internetam ir viens no konkurétsp€jas veicinasanas
galvenajiem faktoriem”. Kaut ar1 oficiali Sobrid platjoslas Internets pieejams 98 procentos
Latvijas teritorijas, tomér Internetu ikdiena izmanto tikai 57 procenti iedzivotaju, piektdien,
27. marta, izskatot Latvijas nacionalo poziciju 30. un 31. marta Briselé paredz€tajai ES

Transporta, telekomunikaciju un energétikas ministru padomei, secindja komisija. Deputati

* Gudele I. Vai Latvija ir attistits E-bizness? (tieSsaiste). Latvijas Interneta asociacija (atsauce 17.06.2006.).
Pieejams : http://www.lia.lv/p005.htm

> Publiskas-Privatas Partneribas projekts “Estonian Internet Program “Country lane 3”” (tiesaiste). Latvijas
Interneta asociacija (atsauce 24.04.2007.). Pieejams: http://www.lia.lv/doc/Igaunu_prezentacija_01.09.06.ppt

*0 Saeimas komisija: piekjuve internetam ir prieksnoteikums sekmigai konkurétspéjai (tie$saiste). VSIA “Latvijas
Vestnesis” (atsauce 30.03.2009.). Pieejams: http://www.lv.lv/index.php?menu=doc&sub=pr&id=189890
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versa uzmanibu uz ne vienm&r apmierinoso Interneta piesléguma tehnisko Itmeni, ka ari
lielajam platjoslas Interneta izmaksam, kuras ir parak augstas, pieméram, lauku iedzivotajiem.

Komisijas priek$sédetaja Vaira Paegle atzina, ka briva piekluve Internetam S§1 briza
ekonomiskaja situacija ir viens no butiskakajiem instrumentiem Latvijas konkur€tsp€jas
veicinasana. Tad€] nav piepemama situacija, kad "uz papira" platjoslas Internets it ka tiek
nodroSinats visa valsts teritorija, tomér realitaté Internetu izmanto salidzino$i mazs skaits
iedzivotaju, uzsver V. Paegle.

Turklat nereti Interneta piesléguma nodroSinataju politika nav klientiem draudziga,
noradija V. Paegle. Ka pieméru vina mingja savus kaiminus Roja, kuriem jau divus ménesus
nestrada Internets, par kuru cilveki turpina maksat. "Siem cilvekiem Internets ir bez maz vai
vieniga saite ar arpasauli, jo automasinas viniem nav. Tomer, neskatoties uz noslégto ligumu,
"Bite" divu ménesu laika ta arT nav sp&jusi nodrosinat Interneta atjaunosanu," teica V.Paegle.

Platjoslas Interneta piesléguma pakalpojumus Latvija nodroSina "Triatel", informé&ja
Satiksmes ministrijas (SM) parstavji. "Triatel" platjoslas tikla izveide ieguldijis 15 miljonus
latu, no kuriem 3 miljoni latu bija ES finans&jums no Eiropas Regionalas attistibas fonda, bet
1,7 miljoni - no valsts budzeta. Ka noradija SM ierédni, "Triatel" platjoslas Interneta
pakalpojumi ir tehnologiski paraki par to konkurentu piedavatajiem, tomér tie ir salidzinosi
dargi. Lidz ar to pakalpojuma cena ir Skérslis plasakai platjoslas Interneta izmantoSanai
Latvija.

2008. gada nogalé telekomunikaciju uznémums “Lattelecom” apkopojis statistikas datus
pirmajos 11 ménesos, salidzinot ar 2007. gada attiecigo periodu, pieaudzis par 22%. TieSi
regionos ir verojams ari vislielakais Lattelecom Interncta lietotaju skaita piecaugums.
Visstraujak lietotaju skaita pieaudzis Jekabpils rajona, kur Interneta pieslégumu skaits $a gada
30. novembri bija par 37% lielaks neka pern 30. novembri. Tapat aptuveni par tresdalu vairak
Interneta pieslégumu kluvis Talsu, Tukuma un Balvu rajona. *’

, Lattelecom™ platjoslas Interneta pieslégumu skaits turpina augt, neskatoties uz
sarezgitu ekonomisko situaciju valsti. Tas liecina, ka Internets Latvija ir kluvis par pirmas
nepiecieSamibas lietu, kuru izmanto ne tikai izklaidei vai darbam, vai sazinai, bet gan visam
pieminé&tajam kopa,” norada “Lattelecom” Klientu apkalposanas un mazumtirdzniecibas dalas
direktore Kerli Gabrilovica. ledzivotaji ir arm novert&jusi to, ka Internets lauj ieveérojami
ietaupit naudas lidzeklus. Pieméram — Internetbanka maksat komunalos rékinus 1&tak neka

pasta vai bankas nodalas, kur jamaksa komisijas nauda.

7 Lattelecom platjoslas interneta pieslégumu skaits pieaudzis par 22% (tiesaiste) - (atsauce 28.04.2009.).
http://www.financenet.lv/zinas/kompanijas/article.php?id=197769
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Globala tikla popularitates picauguma tempi nesamazinas, bet gan pieaug, tadg]
Internets uzskatams par efektivu tirdzniecibas un reklamas lidzekli pat nelielos vietgjos tirgos,
un to sak apzinaties arvien vairak reklamas deveju.

Autore secina, ka valsts atbildigajam institiicijam — LR Ekonomikas ministrijai,
Satiksmes ministrijai, Latvijas Investiciju un attistibas agentiirai, Izglitibas un zinatnes
ministrijai, Profesionalas izglitibas attistibas agenturai, Labklajibas ministrijai vai Valsts
regionalas attistibas agentiirai biitu japievers lieclaka uzmaniba iedzivotaju informés$anai un
pakalpojumu reklaméSanai saistiba ar socialajiem jautajumiem vai veselibas aizsardzibu,
javeicina veseligs dzivesveids, u.t.t. Biitu jaattista iedzivotaju un jo Tpasi atsevisku socialo
grupu, pieméram, invalidu apkalposana Interneta. Iesp&jams, ka ar laiku daudzus jautajumus
var€s atrisinat ar e-parvaldes palidzibu, kaut gan par So projektu ir visai maz informacijas
iedzivotaju vidd un par to, iesp&ams, labi inform&ta ir tikai dala, kura par to ir Ipasi
interes€jusies vai pieversusi uzmanibu. Tatad, lai veicinatu e-komercijas attistibu, butu
nepiecieSama paterétaju izglitoSana un informésana, kas lautu vairak iesaistities e-darjjumu
veikSana, ka ar1 e-komercijas vides attistiba valsti kopuma, kas lautu uznémeéjiem plasak

ieviest un attistit e-darfjumus.
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3. MOBILAS KOMERCIJAS UN MOBILA MARKETINGA
RAKSTUROJUMS

Analogiski jau iepriek§ apskatitajiem ar e-komerciju un e-biznesu saistitiem
jautajumiem, $aja nodala ir apskatiti ar m-biznesu un m-komerciju saistitas aktualitates.
Dazados informativajos avotos sastopami dazadi apzim&jumi “tirgus” un “bizness”, tacu
iedzilinoties formul&jumu jéga, secinams, ka ar tiem ir domats viens un tas pats. Citgjot
fragmentus Saja darba, ir lietoti avotu autoru originalie apzZim&jumi.

Lielakajai dalai ekonomiski aktivo iedzivotaju elektroniska ierice - mobilais telefons -
jau ir tapis tikpat svarigs ka naudas maks vai pulkstenis. Tas kalpo ne tikai ka komunikacijas
lidzeklis, bet arT ka ideals informacijas apmainas kanals. Ja fikséto telefonu abonentu skaita
picaugumam bija nepiecieSami daudzi desmitu gadu desmiti, bet Interneta lietotaju skaitam —
aptuveni 10-15 gadi, savukart mobilo telefonu abonentu “nokomplektéSanai” bija
nepiecieSami vien tikai 7 gadi, ko veicin3ja vairaku operatoru konkurence. Pirmais mobilais
telefons paradijas 1983. gada, un sakuma to var€ja iegadaties tikai turigi uznéméji ka dargu
aksesuaru. Tacu pavisam driz mobilais telefons uzsaka savu uzvaras gajienu telefonu sakaru
pasaul€ un Sobrid jau ir kluvis popularaks par savu galveno konkurentu — stacionaro telefonu.

Attela 3.1. redzama telefonu abonentu pasaulé skaita dinamika attieciba pret gadiem.
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3.1. att. Telefonu abonentu skaits milj. attieciba pret gadiem (pasaulg)’®

58 International Telecommunication Union (tieSsaiste) - (atsauce 14.06.2008.).
Pieejams: http://www.itu.int/ITU-D/ict/statistics/ict/index.html
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“Sada popularitate radija labvéligu vidi mobilas uznémgjdarbibas attistibai. Marketinga
specialisti saprata, ka elektroniskaja komercija veidot saikni ar klientiem var ne tikai ar datoru
palidzibu. To var darit arT ar mobilo telefonu palidzibu. Turklat mobilais telefons cilvékam
l1dzi ir biezak neka pieeja pie datora un Interneta vides. Ta paraléli elektroniskajai komercijai
izveidojas mobilais bizness, kas sevt ietver visus komunikativos procesus, ka arT informacijas,
pre¢u un pakalpojumu apmainu ar mobilo ieri¢u starpniecibu.”® Mobilais bizness darbojas ne
tikai ar mobilo telefonu, bet arT ar plaukstdatoru un citu iericu palidzibu, kas darbojas uz
mobilo sakaru bazes. Protams, izplatitaka ierice miisdienas ir mobilais telefons, tacu neviens
nezina, kadus tehniskos sasniegumus varam sagaidit nakotn&.

“Mobilas komercijas produktu un pakalpojumu klasta ietilpst mobilas finanses (bankas
operacijas, brokeru darfjumi, norékini), mobila iepirkSanas (mazumtirdznieciba, bileSu un
viesnicu rezerveésana, izsoles, pastkartes), mobila reklama, mobila izklaide (spéles, miizika,
video) un mobilo klientu apripe. No m-komercijas tiek gaidits loti daudz. Vairakas prognozes
liecina, ka nakotné ta var€tu sasniegt rekordlielu apgrozijumu, kas visada zina parspétu
e-komercijas apgrozijumu.”®

Lai gan pirmaja acumirkli un neiedzilinoties, termini — mobila komercija, mobilais
bizness, m-marketings — Skiet gandriz vienadi skaidrojami, tom@r tie nenozimé vienu un to
pasu. Tie ir savstarp€ji ciesi saistiti, tie atrodas mijiedarbiba, un tos visai griti definét, tadel ir
pieejami dazadu specialistu dazadi trakt€jumi, un visparéjam priekSstatam Saja darba tika
apskatiti dazi no to tiem. Uzskatami e-biznesa, e-komercijas, m-biznesa, m-komercijas

attieciba ir redzama attéla 3.2.;

E - bizness

M - bizness M - komercija E - komercija

3.2. att. Mobilas komercijas vieta elektroniskaja un mobilaja biznesa®’

59 Xoaaann I'., Bammens K., MoounbHbiit Mapketunr. Mocksa: Bepuaa. 2006, — 192 c.
60 Klavina, G. 3G - laiks parrakstit likumus. Zurnals ,,Sakaru pasaule” , 2001., N 3(23), 105. Ipp.
%! Silberer, G. Mobile commerce: Grundlagen, Geschiftsmodelle, Erfolgsfaktoren: Wiesbaden 2002 — S. 13.
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M-marketings ir attistfjies ka viena no tiesa marketinga metodém un ir orientets uz
individualu patérétaju (skatit 3.3. att€lu). Ja agrak klasiska reklama tika veidota lielai
auditorijai un aptvéra péc iespgjas vairak cilvéku, tad musdienu marketings ir orientéts uz

katru patérétaju individuali un tiek stenots ar e-pasta, telefona zvana vai 1szinas palidzibu.

| M-marketings|

| E-pasta marketings

| Internets, on-line marketings

| Telefonu marketings

| Tiesais pasts

|
|
| Klasiskie komunikacijas lidzekli |
|
|
|

| Klasiska reklama

Klasiskais Tiesais Dialoga Attiecibu Interaktivais marketi
marketings marketings marketings marketings nteraxtivals marketings
—& & & & & & >
1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010

Klasiskais marketings Tiesais marketings
Masveida komunikacijas Darijumu komunikacijas

3.3. att. Mobila marketinga un citu marketinga pieeju attistiba®

M-marketingam tapat ka citam marketinga metodém ir vairaki mérki un virzieni, kas ir
jaisteno un jasasniedz. Tie saskan ar uzp@émumu kopigajiem marketinga mérkiem un ir:
klientu piesaiste, pardoSanas apjoma palielinasana, esoSo klientu noturé$ana un uznémuma
tela veido$ana. So meérku sasniegS§ana loti veiksmigi var izmantot ari m-marketinga
pasakumus, jo tiem ir vairaki veiksmes faktori, kas labi saskan ar klienta un uznémuma
velmeém. M-marketings ir loti 1&ta metode, ar salidzino$i zemam reklamas izmaksam, ta ir
aridzan &rta metode, jo klientam var nosutit aktualu informaciju nekavgjoties un ar talitgju
atdevi, tas ir arT loti atrs reklamas veids, jo sasniedz klientu neatkarigi no vietas un laika. M-
marketings ir viens no misdienu labakajiem atklajumiem un sasniegumiem reklamas un
marketinga joma, kuru ieteicams izmantot ir pilnigi visiem uzgémumiem.

M-marketings p&c bitibas ir papildu reklamas Iidzeklis, ko uznémums var izmantot, lai
piesaistitu jaunus klientus, noturétu esosos, veidotu savu t€lu un pozicionétu zimolu, ka art

palielinatu savu apgrozijumu un veidotu datu bazi par klientiem. Protams, uzpémumi var

62 Xosraana ,I'., Bammens K., Mo6uibHbIi Mapxketunr. Mocksa: Bepmuna. 2006 — 25 c.
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izmantot tikai mobilo marketingu ka vienigo reklamas lidzekli, tacu ta efektivitate var ari
nebiit tik liela ka izmantojot to vienlaicigi ar citiem reklamas veidiem. Daudzi specialisti
uzskata, ka m-marketings vairak ir piemérots dazada veida tirdzniecibas uznp€mumiem un
Internet pakalpojumu sniedzgjiem, tomer, pareizi to pielietojot ar1 daudzas citas nozares
m-marketings var nest pozitivu rezultatu, tapat ka jebkurs cits reklamas lidzeklis.

Kas ir mobilais bizness? “Mobilais bizness nozimé visus komunikativos procesus, ka
ari informacijas, pre¢u un pakalpojumu apmainu ar mobilo ieri¢u starpniecibu.”®

Mobilajam biznesam piemit S$adas iezimes: lokalizacijas iesp&ja, aptveramiba,
sasniedzamiba, uzticamiba, personalizacija, prieksrociba, izdevumu pamatotiba. Atskiriba no
klasiska e-biznesa, $1s iezimes mobilaja ekonomika paver iesp€jas unikalam piedavajumam.

Kas ir mobila komercija? Atsaucoties uz Latvijas Interneta vietné ‘“Letonika”
atrodamo skaidrojumu: “mobila komercija ir pasiitijumu veikSana ar timekla starpniecibu,
bezvadu sakariem izmantojot specializ€tus vai standarta mobilos telefona aparatus vai
plaukstdatorus™®.

“M-komercija nozimé katru komercialas transakcijas veidu, kura tas dalibnieki,
pakalpojumu nodroginasanas un saskano$anas ietvaros, izmanto savas mobilas ierices.”®

Tadgjadi m-komercija apvienots mobila biznesa sastavdalu sajaukums, ietverot visas
transakcijas, kas saistitas ar maksajumiem.

Interneta izplatibu globala méroga veicina bezvadu komunikacijas attistiba. Butiba més
ar to saskaramies ik dienas — ar mobilo komerciju. Mobilais telefons ir kluvis ne vien &rts
sakaru lidzeklis, bet arT noderigas informacijas avots. Jaunu un modernu mobilo tehnologiju
attistiba un izplatiba ir veicinajusi jauna marketinga novirziena rasanos — mobilo marketingu.
Sis marketinga paveids strauji attistas un tiek uzskatits par idealu lidzekli tiesai komunikacijai
ar patérétajiem.

Uzzinai:

e mobilais telefons ir bezvadu ierice balss un datu parraidei lielos attalumos. Tas ir
viens no bezvadu telefonu veidiem. Tas balstas uz komunikacijam starp telefonu
un bazes staciju, kas savstarp&ji atrodas relativi tuvu (GSM ne talak par 35km).
Lai nodroSinatu sakarus plasaka teritorija, lieto vairakas bazes stacijas, kas
nodrosina parklajumu sava apkartné (§tna). ST iemesla dél, dazas valodas mobilos

telefonus dazreiz sauc par §inu telefoniem (angliski cell phone).®

53 Buse, S. Electronic Business und Mobile Business: Wiesbaden 2002 — S. 89-116.
54 Letonika (tiessaiste) - (atsauce 14.03.2009.). Pieejams: http://www.letonika.lv
5 Pousttchi K., Turowski K., Mobile Commerce: Grundlagen und Techniken. Heidelberg, 2004.
% Briva enciklopedija “Vikipédija” (tie$saiste) — (atsauce 14.03.2009.).
Pieejams: http://lv.wikipedia.org/wiki/Mobilais_telefons
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e pirmais mobilais telefons pasaulé bija pieejams kopS 1983. gada, bet Latvija —
kops 1992. gada. Latvija mobilos sakarus nodroSina vairaki operatori — lielakie
Latvijas mobilais telefons (kops 1992. g.) un Baltcom GSM (kops 1997. g.), ka ar1
Bite un Triatel, kas pievienojas jau vélak — XXI gadsimta. Pirmais telefons svéra
Iidz pat 800 g un dazkart maksaja pat lidz $ 4000, toties tagad to svars ir tikai vien
nedaudz virs 100 g.

e mobilo telefonu attistibas vesture gaita tie ir klasificéti paaudzes - 1G (analogie),
2G, 3G un Pre-4G (digitalie) telefonu aparati. Jaunakie no tiem piedava ari

viedtelefoniju (papildinats ar datoram Iidzigu funkcionalitati) un MMS funkcijas.

3.1. Mobila marketinga veidi un to izvéle

Mobilos sakarus marketinga noliikos pasaulé saka izmantot jau paris gadus péc pirmo
ieri¢u paradisanas. M-marketings attistas tikpat strauji ka mobilo sakaru tehnologiskais
nodrog§inajums. Arkartigi strauja $is nozares dinamika pieskir pasu vértibu profesionalajam
zinaSanam m-marketinga. Nesekot 1idzi jaunumiem nozimé atpalikt no konkurentiem un
nebiit lideriem S$aja joma. Mobilo sakaru tirgus piedava vél nebijusu inovativu tehnologiju
attistibas atrumu informacijas un komunikaciju sféra. Jaunako sakaru protokolu, tehniska
aprikojuma un pasas sakaru ideologijas izstradei tiek téréts neiedomajami daudz lidzeklu, kas
actmredzot, ir adekvati §1 pakalpojuma pieprasijumam. Patlaban uzpeméjdarbiba veél tikai
sakas iesp&ju apzinaSanas process un nav prognoz€jamas ta beigas. Domajams, ka tiks
izgudrotas v€l arvien jaunas unikalas tehnologijas un Tstenotas iespaidigas idejas.

Saskana ar tabulu “E-komercijas dalibnieku matrica” (skat. 1.2 tab.), m-marketings
darbojas B2C sistéma.

Tapat ka Interneta, ari ar mobila telefona palidzibu var sasniegt gan specializétu,
personisku un attiecigu nodalitu mérkauditoriju, neatkarigi no vietas un laika, veidot
interaktivu komunikaciju.

Kas ir mobilais marketings? Lielaka dala sabiedribas jau labi orientgjas jédziena
telemarketings un loti daudzi uzn&émumi to izmanto vai nu pastavigai klientu apkalpoSanai vai
kampanveidigi. Mazliet svesaks vél ir jédziens m-marketings. M-marketings ir balstits uz
mobilajam tehnologijam, un ta ka $1 industrija attistas “mezoniga” atruma un tas ir viegli
izskaidrojams — mobilais telefons Sobrid ir katram —, tas nozimé, ka ta ir milziga auditorija,

kurai uzge€mums var piedavat savus pakalpojumus, un ar to var izskaidrot So pakalpojumu
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milzigo lietoSanas pieaugumu. Moderni mobilie risinagjumi daudziem uzpémumiem ir
palidzgjusi biznesa attistibai. VienkarSiem vardiem sakot, m-marketings ir pakalpojums, kas
izv€letajai merkauditorijai lauj atri, &rti un drosi nosiitit un sanemt 1szinas (SMS, MMS) no
Interneta. Kompanijam biezi ir nepiecieSams atri sniegt informaciju saviem klientiem. To var
izdarit, nosttot specialus drukatus materialus, bet tas prasa laiku un ir diezgan dargi.
M-marketings ir radits, lai kompanijas varétu samazinat marketinga izmaksas un nodrosSinatu
efektivaku komunikaciju ar saviem klientiem. Lai tas darbotos, ir nepiecieSama klientu datu
baze. Tas nozimé, ka kompanijas riciba ir ne tikai klientu pasta un e-pasta adreses, bet ar1 vinu
mobilo telefonu numuri un klientu piekriSana sanemt no kompanijas iszinas. Mobila
marketinga pakalpojumu sniedz€js no savas puses nodroSina tehnisko bazi un programmu
nodroginajumu. Iszinas siita no Interneta — abonents ievada Tszinu datora, un ta sekundes laika
tick nosiitita uz klientu mobilajiem telefoniem. Iszinas iesp&jams siitit $ados virzienos:

« tikai no kompanijas uz mobilajiem telefoniem;

* tikai no mobilajiem telefoniem uz kompaniju;

* abos virzienos.

Ja uznémumam nav savas datu bazes, tad to var iegiit vai nu apzvanot savus klientus,
vai nopérkot, vai izveidojot akciju, kad klienti pasi atsiita savu numuru uz doto kodu, tada
veida piekritot sava talruna numura izmantoSanai.

M-marketings ir 1paSi noderigs kompanijam, kuram ir daudz klientu, ar kuriem tas
aktivi sazinas. Pieméram, mazumtirdzniecibas un pakalpojumu kompanijas var informéet savus
uzticamos klientus par dazadu atlaizu piedavajumiem un jauniem produktiem.
Apdrosinasanas kompanijas var pazinot saviem klientiem par poliSu deriguma termina
beigam. Celojumu agentiiras iszinu veida var nositit informaciju par lidmasinu bileSu cenu
atlaidém un celojumu piedavajumiem. Frizieri, kosmetologi un arsti var nositit viziSu
pieteikumus. Daudziem ir zinams, ka bankas ar m-marketinga palidzibu inform& par konta
stavokli, darfjumiem utt.

Popularakie m-marketinga pakalpojumi:

e SMS (MMS) akcijas — informacijas siitiSana un sanemsana;
e SMS balsojumi;

e SMS ka maksajuma lidzeklis;

e mobila parole — kods, par samaksu ar SMS palidzibu;

e mobila bilete — bilete ka svitrkods mobilaja telefona.

SMS akcijas.
SMS akcijas ir vienkarsakais un atrakais veids, ka veidot saikni ar klientiem. Ja agrak
produktu loteriju vai klientu aptauju rezultatu sanemsana un apkoposana ilga vairakas ned€las
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val  pat

méneSus, tad Sobrid tas notiek automatiski, tieSsaistes rezima.

Nav nepieciesami izdevumi dargu drukato materialu sagatavoSanai, ka ar1 papildu darbaspéks

informacijas apkoposSanai.

leguvumi:

Letaka un operativa akcijas dalibnieku atbilzu apkoposana;

Klientu datu baze — mobilo telefonu numuri, ka art jebkura cita informacija, ko
akcijas dalibnieks var noradit 1szinpa;

Iesp&ja izmantot klientu datu bazi citas marketinga aktivitates;

Letaka daliba akcijas dalibniekam (parasti: aploksne + pasta izdevumi);

Iesp€ja dal&ji vai pilniba segt akcijas izmaksas;

Iespgja nositit akcijas dalibniekam zinojumus;

Ka tas notiek?

Iegadajoties preci, klients sanem informaciju par iesp&ju piedalities akcija,
nostitot SMS;

Klienta identifikacijai var kalpot gan pirkuma ¢eka numurs, gan ari speciali
izveidots uz preces iepakojuma uzdrukats identifikacijas kods;

Uz iepakojuma vai ari jebkura cita pirc€jam pieejama uzskates materiala
noradita informacija, ka jasastada iszina, lai piedalitos akcija. Taja noteikti
jabiit ietvertam akcijas IpaSajam kodam, ko rikotajs sanpem no m-marketinga
sniedzgja, un unikalajam identifikacijas kodam vai pirkuma ¢eka numuram.
Akcijas rikotajs var noteikt, kadu v€l informaciju vin$ vé€las sapemt (vards,
uzvards, vecums, dzivesvieta utt.);

Akcijas dalibnieks nosiita Tszinu un sapem atbildi, ka sttijums veiksmigi
pienemts, vai ar1 gadijuma, ja ta sastadita nepareizi, informaciju par klidu un
telefona numuru, uz kuru piezvanot, vins sanems nepiecieSamas konsultacijas;
Informacija tiek apstradata automatiski, visai akcijas gaitai un statistikai

akcijas rikotajs var tieSsaistes rezima sekot lidzi 1pasi izveidota WEB forma.

SMS akcija var kliit par lielisku papildinajumu reklamas kampanai, turklat batiski

nesadardzinot tas izmaksas. Akciju iesp€jams sagatavot pat vienas dienas laika un parasti

(iznemot Tpasi sarezgitus risingjumus) ierikosanas izmaksas neparsniegs Ls 50. Un, protams,

ta var tikt papildinata ar telemarketingu — operators piezvana klientam un veic pardoSanu vai

ko citu, kas paredzets kampana. Ar SMS var istenot arT balsoSanas akcijas. Ar SMS palidzibu

var norékinaties par prec€m un pakalpojumiem, un Iszinas cena un skaits biis atkarigs no

preces cenas.
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Mobila parole.

M-parole, jeb Mobila parole ir ideals risindgjums visiem Interneta majas lapu
1pasniekiem, kas ar savas lapas saturu vai precém vélas nopelnit. Interneta lietotajiem, lai
sanemtu pakalpojumus, vairs nav javeic sarezgiti naudas parskaitfjumi, nepiecieSsams tikai
mobilais telefons.

Ka darbojas mobila parole?

Mobila parole var kalpot gan, lai lautu pieeju visai Interneta lapai, gan ar1 atseviskam
sadalam. Tiklidz apmekl&tajs ver vala maksas sadalu, atveras logs, kura noradits, ka piekluvei
Sim pakalpojumam nepiecieSama parole, ka arT paskaidrots, ka to sanemt un cik ta maksa.
Apmekl€tajs nostta 1szinu uz m-marketinga sniedzgja servisa kodu un dazu sekunzu laika
sanem SMS ar paroli. Jau taja paSa mirkli, ievadot savu paroli, var atvert lapu.
Lapas 1pasnieka zipa ir izv€leties, vai parole biis deriga vienreizgjai ieejai vai to vares
izmantot vairakkart, vai ar1 noteikt konkrétu darbibas terminu.

Pakalpojuma pieslégsana.

Pakalpojums tiek aktiviz€ts taja pasa bridi, kad ir noslégts sadarbibas ligums. m-paroles
abonenti tieSsaistes rezima var erti sekot 11dzi majas lapa veiktajiem darjjumiem, to laikiem un
naudas pliismai.

Mobila bilete.

Mobila bilete — alternativa ierastajam drukatajam ieejas biletém. Pasakuma apmekl&taji
to sanem sava mobilaja telefona ka grafisko 1szinu.

Ka nopirkt mobilo bileti?

e zvanot no “Lattelekom” telefona,

e zvanot no mobila telefona,

e siitot SMS,

e Interneta, izmantojot savu maksajumu karti (ipasa WEB forma, aizpildot
pieteikuma anketu un ievadot savas bankas kartes numuru).

Ka lietot mobilo bileti?

e Kad par bileti samaksats, pircgjs sava mobilaja telefona sanem grafisko 1szinu
—1pasi izveidotu svitru kodu, kas arT ir ieejas bilete attiecigaja pasakuma. Kopa
ar svitru kodu tiek izsiitits arT tam atbilstoss ciparu kods.

e Mobilo bileti var nosiitit jebkuram mobilajam telefonam, kuram ir aktiviz&ta
SMS sapemsana, neatkarigi no operatora. To iespgjams lietot ar visiem
talruniem, kuriem ir displejs. Svitrkoda izmérs pielagots nolasiSanai pat no

nelieliem displejiem.
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e Mobilo bileti nolasa, izmantojot bezvada svitrkodu skenerus, kuri 1pasi
pielagoti nolasiSanai tie§i no mobilo talrunu displeja. Nolasita informacija
automatiski tiek parsitita uz datoru, kur ta tiek salidzinata ar datu bazg esoso
informaciju un apstiprina vai noliedz pieprasijumu. (Informacijas noliegums
iesp&jams situacijas, kad svitru kods ir viltots vai kad nolastijums ar identisku
kodu jau veikts.)

e Ja mobila telefona displejs ir parak mazs, vai ar ta mehaniskie bojajumi nelauj
nolastt kodu, mobilo bileti iesp&jams izmantot, manuali ievadot skener ciparu
kodu, kas izsutits kopa ar svitrkodu.

Mobilas biletes priekSrocibas

e Pasakuma rikotajiem nav nepiecieSami ieguldijumi bileSu drukasanai un
izplatiSanai;

e Nemot vera plaSo mobilo telefonu izplatibu, pasakuma apmekl&taju lokam nav
biitisku ierobezojumu;

e BileSu sanpems$anai nav nepiecieSams meklet tirdzniecibas vietas un stavet
rindas. Dazu sekunzu laika péc norékinu veikSanas, bilete jau ir pasakuma
apmekl&taja riciba;

e Samazinas bileSu nozaudésanas risks, turklat gadijuma, ja telefons ir nozaudéts
vai ar1 bilete izdz&sta, to bez problémam var atjaunot;

¢ Biletes nav iesp&jams viltot;

e Nav bitisku ierobezojumu bileSu cenam.

Mobila bilete var biit arT ka atlaizu karte vai klientu karte, un klientam nebiis jan€sa
drukatas kartinas. Seit atspoguloti tikai popularakie m-marketinga veidi, bet katrs $o
pakalpojumu sniedzgjs piedava vel veselu virkni papildiesp&ju un izstrada katram klientam
nepiecie§amo risindjumu.®’

Piemers automobilu tirgotaju firmai - SMS ka klientu lojalitates veidoSanas vai/un

akciju izzinoSanas lidzeklis.

Ipass aicind@jums potencidlajiem klientiem uz jaunako auto modelu testa braucieniem,
vai ari servisa pakalpojumu sniegSanai, ka ari periodiskai klientu informésanai par kartéjo
tehnisko apkopi. Jasastada zina (SMS), jaizvélas attiecigd datu baze un ar m-marketinga
pakalpojumu nodrosindtaja starpniecibu janosita ta vélamajai mérkauditorijai.

Informacija par atlaidem un akcijam, piem., sezonas precu izpardoSana un péc

iespéjas atrakai vietas atbrivosanai jaunajai kolekcijai. Jasastada zina (SMS), jdizvélas

" Demme, S. Mobilais Marketings (tie$saiste). Latvijas Reklamas asociacija (atsauce 31.03.2009).
Pieejams: http://www.reklamas-katalogs.lv
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attiecigd datu baze un ar m-marketinga pakalpojumu nodrosindataja starpniecibu janosiita ta
velamajai mérkauditorijai.

Atgadinajums daziem klientiem, kuri sistematiski kave maksajumus un viniem
intensivak jaatgadina par saistibu nokartoSanu. Jasastada zina (SMS), jaizvélas pardadnieku
datu baze un ar m-marketinga pakalpojumu nodrosindtaja starpniecibu janosita ta
parddnieku mérkauditorijai.

Apsveikums svetkos, kad firma velas apsveikt visus savus klientus. Jauzraksta
apsveikums, jaizvélas attieciga datu baze un ar m-marketinga pakalpojumu nodrosinataja
starpniecibu var apsveikt savus klientus svetkos.

Efektiva komunikacija ar klientu gadijumam, ja firma velas saviem vislojalakajiem
klientiem pasniegt kdadu ipasu balvu vai apliecinat savu ieintereseétibu to labklajiba, uzaicinot
uz glazi laba vina. Jauzraksta uzaicinajums, jaizvélas sava VIP klientu datu bdze un ar m-
marketinga pakalpojumu nodrosinataja starpniecibu var uzaicinat ciemos savus vislojalakos
klientus.

Izsttamas informacijas satura iespéjas:

e Pala izvelets sttitaja vards — pasiititajs var brivi izvélies 1szinas sutitaja vardu,
kas vislabak atbilst ta vajadzibam; 11 burti vai cipari pec klienta izvéles.

e SMS izsitiSanas laika norade — jau iepriek$ sagatavots zinojums un siitiSanas
laika norade.

e Individuals teksts katram sanémé&jam — katram klientam adres€ts personigs
stttjums, kas liecina, ka siititajam tie ir kas vairak par ierakstu datu baze.

e Tiesais pieslégums 1szinu siititdjam - vienkarSs un &rts risinajums, lai pasttitaja
sisttma vartu “sarunaties” ar m-marketinga pakalpojumu sniedz€ja SMS
izsttiSanas programmu. Tas lauj ietaupit laiku un nodroSina automatisku SMS
sttiSanu no klienta datu bazes.

e SMS piegades atskaites — nodroSina precizu darbu un korektas datu bazes, kas
paredz. kltidaino vai nesasniedzamo numuru atru konstaté€Sanu.

e Sitito zinu arhivs un statistika - visa siitijumu veésture ir vienmer pieejama paris
kliksku attaluma.

e (lobals parklajums — daudzi pakalpojumu sniedzgji piedava iesp&ju to darba
videi pieslégties no jebkuras pasaules vietas un nosiitit Tszinas uz praktiski
jebkuru pasaules valsti.

DaZi datu bazu piemeri:
» VIP klienti
* Visi klienti
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» Darbinieki
Svétku dalibnieki
» Makskernieki

* Sportisti
+ Klienti ES
 Paradnieki
Latvijas uzpémuma “Text2Reach” SMS izsutiSanas pakalpojuma darbibas principa

pieméers (3. 4. att.):

Mani klienti

PRI EE |

www.text2reach.com majas lapa:
- Datu bazes

- SMS zastadifana un sitifana

- Arhivs un statistika tEKT?? FE'EI['.h

- 247
mabile massaging for your business

3.4. att. SMS piegades darbibas tehnologija®®

3.1.1. Mobila marketinga attistibas tendences pasaulé

“M-marketings ir salidzino§i loti jauna marketinga pieeja. Saja joma pastav mazaka
konkurence, un arT pieredze nav tik liela, tadel loti daudzi uznémumi, kas varétu papildus
izmantot So marketinga pieeju, to nedara, jo nav parliecinati par ta pozitivo atbildes reakciju
no klientu puses. M-marketings ir dala no mobila biznesa un mobilas komercijas un péc
bitibas ir bezvadu mobila reklama, ko cilvéks var sanemt jebkura laika, jebkura vieta un ar
jebkuru atbildes reakcijas atrumu.”® Savukart “Starptautiska Mobila Marketinga asociacija”
to ir defin€jusi ka marketingu, kas tiek veikts, izmantojot mobilo sadales kanalu un sastav no

unikala tehnologiju, biznesa prasmju un marketinga pieredzes kompleksa.”” Vislielako

58 Text2Reach (tiessaiste) - (atsauce 01.04.2009.).
Pieejams: http://www.text2reach.lv/lat/text2reach/tehnologija/

% Xomnang I'., Bammens K., MoGunsaeii Mapkernnr. Mocksa: Bepmuna. 2006. — 192 c.
™ Mobile Marketing Association (tiessaiste) - (atsauce 14.06.2008.).
Pieejams: http://mmaglobal.com/modules/article/view.article.php/1153
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izaugsmi m-marketings ir guvis Amerikas Savienotajas Valstis, kur ta tirgus 2007. gada ir
pieaudzis par 225%, salidzinot ar 2006. gadu. Iemesli §adai izaugsmei ir vairaki: pirmkart,
tadi e-komercijas giganti ka Yahoo, Google, MobiTV un Warner Bros. ir saku$i izmantot
mobilo marketingu ka konkurences prieksrocibu, piedavajot klientiem arvien jaunus un
interesantus mobilos pakalpojumus; otrkart, Sie pakalpojumi ir raditi, lai apmierinatu cilvéku
visneiedomajamakas v€lmes, tadel cilvékiem ir griiti no tam atteikties un neizmantot §is
iesp&jas; treskart, mobilie telefoni tehniski loti strauji attistas, tade] cilveki velas izmantot §is
tehnikas iesp€jas, piem&ram, ja telefona ir iesp&ja sanemt video zinu vai nositit to, cilveki
taCu to ar1 gribés sanemt vai sitit.

M- komercija ir vairakkart popularaka par e-komerciju, jo mobilas ierices cilvékiem ir
vieglak pieejamas, neka datortehnika un Interneta vide. Kaut ari mobilais bizness ir
salidzinosi jauns termins - kas radies tikai 21. gadsimta, tomér tam ir kada véra nemama
prieksrociba — Joti liels mobilo iericu lietotaju skaits un plass komunikaciju tikls, kas ir
galvenais sadales kanals no uznémuma Iidz patérétajam.

No vésturiskiem faktiem ir zinams, ka pirma komercialam nolikam radita 1szina tika
nosiitita 1992. gada Lielbritanija. Jau péc 8 gadiem (2000. gada) uznémumi saviem klientiem
masveida siitlja $adas komercialas 1szinas. Citi dati liecina, ka pasaulé 2006. gada beigas
pasaul€ bija aptuveni 6,5 miljardi iedzivotaju, no kuriem aptuveni 2,8 miljardiem ir mobilie
telefoni, kurus vini ikdiena lieto gan ka sakaru Iidzekli, gan ka uzzinu lidzekli. Visvairak
mobilos telefonus lieto tehnologiski attistitakas valstis — Japana 95% no visiem iedzivotajiem,
Dienvidkoreja 94%, Kina 93%, talak seko Eiropas valstis — Francija 85%, Vacija 83% un
Lielbritanija 79%.”" Sie skait]i savukart parada, kiadu dalu iedzivotaju ir iespéjams aptvert,
nosttot viniem reklamas zinojumu. Protams, Sis reklamas zinojums nebiis tik efektivs, ja
nedarbosies kopa ar citu reklamu, tomér ari tada gadijuma aptvertas auditorijas skaitliskais
daudzums ir véra nemams.

Mobilaja biznesa galvenais elements ir Sie mobilo sakaru lietotaji jeb pircgji, kas sanem
un izmanto mobilos zinojumus, taCu tikai ar viniem tirgus nepastavétu, jo jabit ari
pardevéjam. Otrs elements Saja biznesa ir uzpeémumi, kas siita mobilos zigojumus, ka
informativos un reklamas lidzeklus. P&c Starptautiskas Mobila marketinga asociacijas datiem
lielakie un pazistamakie uznémumi, kas izmanto mobilo marketingu savu produktu virzisanai
un reklam&$anai ir The Coca-Cola Company, Isobar, Yahoo, MTV Networks un Nokia. So un
daudzu citu uzn@émumu parstavji ir ar1 organizacijas padomé, kas pienem vairakus svarigus

lemumus attieciba uz mobilo marketingu pasaulé. Sie lémumi attiecas uz tehnologiskam

" Infoplease (tiessaiste) - (atsauce 14.04.2009.). Pieejams: http://www.infoplease.com/year/2006.html
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nepiecieSamibam, ietekmi uz vidi, jaunam idejam reklamas joma un citiem novatoriskiem
jautajumiem. Starptautiska Mobila marketinga asociacija ir bezpelpas organizacija, kas
atbalsta m-marketinga izaugsmi un attistibu visa pasaulé. Taja ir vairak neka 550 biedri —
uzpémumi no visas pasaules, kuri izmanto un popularizé sabiedriba m-marketinga
prieksrocibas un ieguvumus. Asocidcijas mitnes atrodas Amerika, Eiropa un Azija lielakajas
pilsétas.

Paraléli Starptautiskajai Mobila marketinga asociacijai darbojas GSM sakaru asociacija,
kas parstav visus mobilo sakaru lietotajus visa pasaulé. Asociacija tika dibinata 1987. gada ar
pirmo mobilo telefonu razodanu. Sobrid ta apvieno vairak neka 700 mobilo sakaru operatoru
un 180 razotaju no visas pasaules. Asociacijas galvenie pienakumi ir veicinat mobilo sakaru
attistibu un lietojumu visa pasaulé, attistit ne tikai sakaru tiklus, bet ar1 ierices un sazinas
veidu.”

Mobila marketinga pielietoSanas straujo pieaugumu var redz&t 3.5 att€la, kur skaidri ir
paradits, ka 2006. gada sakuma Eiropa tikai 36% uznémumu atbalstija un izmantoja mobilo
marketingu un 1szinu sitiSanu saviem klientiem reklamas noliikos, bet jau ta pasa gada beigas
Siem uzn@mumiem pievienojas vél 39% uzne€mumu, kas ir uz pusi vairak neka gada sakuma.
Tas pierada m-marketinga pieaugoSo popularitati uznémumu starpa Eiropa un visa pasaul@.
Un $is pieaugums ir neizbégams, jo m-marketings ir kluvis par konkurétsp€jas prieksrocibu
katram no uzpémumiem, kas to lieto. Ikreiz, kad marketinga joma tiek ieviesta kada jauna
ideja, kas piesaista klientus, ta klist par nopietnu priekSrocibu uzpémumam cina par
klientiem. Pieméram, kad tika ieviesta pirma TV reklama, pirc€ji uzreiz atpazina uzpémumu,
jo likas, ka tas ir liels un daudzsoloss, ka sp&j radit tik originalu reklamas ideju. Misdienas,
protams, katrs uznémums, kuram ir nepiecieSamiba péc TV reklamas, to ari izmanto, un
Sodien ta vairs nav tik liela konkurétsp€jas prieksrociba. Tapat notiek ar mobilo marketingu —
tik ilgi, kamér tas ir jauns un originals klientu piesaistes veids, uznémumi, kas to lieto ir
ieguvgji, jo klienti tos atpazis un iegadasies to produktus, bet tiklidz mobila reklama biis
kluvusi par ierastu reklamas veidu, kuru izmantos praktiski visi uznémumi, tad ta jau bis
uznémumu nepiecieSamiba, nevis priekSrociba. Tiesi tade] tajos tirgus sektoros, kur mobilo
marketingu v&l neizmanto vai izmanto minimali, pastav vislielakas iespgjas kadam uznémuma

piesaistit daudz jaunu klientu un veicinat lojalitati esosajos klientos.

2 The GSM Association (tie$saiste) - (atsauce 14.06.2008.).
Pieejams: http://www.gsmworld.com/about/index.shtml
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Mobila marketingalietosanaEirop3, 2006.gads

e BUznemumi, kas neizmanto mobilo
marketingu

mUznémumi, kas izmanto mobilo
marketingu vairak kd 1 gadu

BUznémumi, kas izmanto mobilo
marketingu mazak ka1 gadu

3.5. att. Mobila marketinga izmanto$ana starp Eiropas uznémumiem 2006. gada.”

Nemot veéra lielo lietotaju skaitu un uzp€mumu skaitu, kas apzinas mobila biznesa
priekSrocibas un tas izmanto, ir radita labvéliga vide mobilas komercijas attistibai. Par to, ka
m-komercija strauji attistas, liecina fakts, ka 2006. gada komercialos noliikos bija nosiitits
vairak ka 1 triljons 1szinu, kas ir ievérojami vairak neka ieprieksejos gados, kad tika nosititi
tikai vairaki miljardi Tszinu.”* Saja attéla ir redzams mobilds komercijas pieprasito
pakalpojumu sadalijums pasaulé, kurus klients var sanemt tikai nosiitot pieprasijumu uz
konkréto organizaciju. Visvairak pasaulé tiek pardoti muzikas pakalpojumi — gan zvanu
melodijas, gan vienkar$i miizikas faili — tie sastada 32% no visiem pakalpojumiem. Sis
skaitlis biitu daudzreiz lielaks, ja nepastavétu nelegala miizikas ielade mobilajos telefonos.
Savukart informativie pakalpojumi ir sniegti tikai 10% no visam iszinam, kas norada, ka m-
komercija vairak balstas uz izklaides pakalpojumu sniegSanu. Tiesi izklaides pakalpojumu

snieg$anas uznémumi veido vislielako tirgus dalu mobila biznesa pasaulé.

 What is SMS advertising and why do multinationals adopt it? What is SMS advertising and why do
multinationals adopt it? (tieSsaiste). Science Direct (atsauce 14.06.2008.).
Pieejams: http://www.sciencedirect.com

™ International Telecommunication Union (tiessaiste) - (atsauce 14.06.2008.).
Pieejams: http://www.itu.int/ITU-D/ict/statistics/ict/index.html
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Pasutito mobilo pakalpojumulietojums pasaulé, 2006.gads
mVideo

BMidzika, melodijas
Bizklaide pieaugusajiermn
mAttéli, bildes

BSpéles

Binformativie pakalpojumi

3.6. att. Mobilo pakalpojumu Tpatsvars, kurus var sanemt, tos ieprieks pastot.”

Savukart 5.6. att€la var salidzinat mobilo pakalpojumu lietotajus péc dzimuma un
vecuma. Pasaules vado$a mobilo sakaru pétjjumu agentiira “Nielsen Mobile” péc Mobila
marketinga asociacijas pieprasijuma regulari veido statistiskos p&tjjumus par mobila biznesa
attistibu. Viens no pédgjiem $adiem péetijjumiem liecina, ka gandriz tresa dala pasaules
iedzivotaju (29%) katru ménesi sanem mobilaja telefona piedavajumu Tszinas. No Siem
cilvekiem 32% ir loti apmierinati un tas izmanto labprat, 23% vél&tos tadas sanemt biezak, bet
13% doma, ka varetu Sos piedavajumus izmantot biezak, bet vinus neapmierina piedavajuma
saturs un kvalitate, savukart 15% Siem cilvékiem uzskata, ka tuvakaja nakotné m-marketings
klus vel pieprasitaks un Iidz ar to arT kvalitate un saturs pienemamaki. No att€la var redz&t, ka
lielaku popularitati m-marketings ir guvis virieSu vidi, bet vecuma zina neparsp&jami lideri ir

jauniesi vecuma lidz 17 gadiem, kas izmanto dazada veida mobilos pakalpojumus un iespgjas.

™ Mobile Herald (tiessaiste) - (atsauce 14.06.2008.).
Pieejams: http://www.mobileherald.com/2006-mobile-phone-statistics-and-projections/
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Pircéji, kas atsaukusies uz mobilo reklamu, 2007.gads
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3.7.. att. Pircgji, kas atsaukusies uz mobilo reklamu, pasaules dati.”®

Lai vél vairak attistitu mobilo marketingu un ta raditas priekSrocibas, pasaulé regulari
tiek rikoti dazadi seminari un zinatniskas konferences, kuras specialisti no visas pasaules
dalas pieredzeé un idejas ar uznémumiem, kas v€las izmantot m-marketinga metodes ka
reklamas Iidzekli. Tapat tiek rikoti dazadi konkursi par labakajam idejam mobilaja biznesa.
Ta, pieméram, regulari tiek rikots pasaules ¢empionats m-marketinga ideju radiSana, kur
kartiba ir sekojosa: uznémumi no visas pasaules, kas ir sadalita 3 regionos — Amerika, Eiropa
un Azija, iesiita savas mobilas reklamas idejas, kuras izskata vairaku specialistu Zirija; tad no
katra regiona tiek izvirzitas 15 labakas idejas, kas starté talak pusfinala un finala, lidz beigas
Ziirija nosauc vienu — visrado$ako — un pieskir tai ¢empiona godu. Sadi konkursi ne tikai
veicina m-marketinga attistibu, tie arT popularizé to sabiedriba.”’

Par inovacijam un interesantiem panémieniem mobilo sakaru konkurentu sacensiba $aja
joma liecina dazadi piemeri pasaules prakse.

Japanas lielaka mobilo sakaru kompanija 2008. gada aprili rikoja 10 dienu
eksperimentu, kura tika piedavats jauns pakalpojums “Aromatiska mobila sazina”.
Pakalpojuma biittba bija $ada - ar specialas papildu ierices palidzibu nodroSinat talruna
lietotajam iesp&ju pat sarunas laika nosiitit otram abonentam kadu 1pasi izveletu smarzu. Lai
sist€éma darbotos, mobila aromata sanémé&jam ir vajadziga aptuveni 30 centimetrus liela ierice

ar 32 smarzu kartridziem — ta dévetajiem pamataromatiem, no kuriem péc tam tiek veidotas

7 Mobile Marketing Association (tiessaiste) - (atsauce 14.06.2008.).
Pieejams: http://mmaglobal.com/modules/article/view.article.php/1153

" Mobile Innovation Exchange (tiesaiste) - (atsauce 14.04.2008.).
Pieejams: http://www.mobileinnovation.org/awards/
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smalkakas smarzu nianses. Savukart katrai no tam ir atbilstos$s kods, ko katrs §is sistémas
lietotajs var nosiitit no sava mobila talruna. Idejas autori apgalvo, ka no 32 pamata smarzam ir
iesp&jams radit loti lielu skaitu visdazadako aromatu. Diemz€l darba autorei nav pieejama
informacija par §1 eksperimenta rezultatiem un turpmako pakalpojuma popularitati un
pielietojumu, ta¢u, domajams, ka §is bija tikai vienreizgjs pasakums, jo papildus ierices dél tas
diezin vai bitu erti lietojams ikdiena. Tomér, ka atsevisks reklamas pasakums un uznémuma
m-marketinga sastavdala tas ir pietiekami saistoSs un unikals.

2008. gada sakuma kada Japanas pilséta notika Kabatas kino festivals “Pocket Film
Festival”, kura tika demonstrétas tikai ar mobila telefona kameru uznemtas filmas. Festivalu
organiz€ja Tokijas T¢lotajmakslas un muzikas universitate, un taja demonstréja 48 filmas no
18 valstim, ieskaitot Japanu, Singapiru, Kinu, Dienvidkoreju un Vaciju. Kopuma festivalam
tika iesniegtas vairak neka 400 filmas, no kuram tika atlasitas dalibnieces divam kategorijam:
filmas, kas domatas radiSanai uz liela ekrana, un filmas, kas jaskatas mobilo talrunu ekranos.
Organizatori sakuma neesot bijusi droSi, ka viss izdosies, ta¢u atzina, ka bijusi patikami
parsteigti par filmu dazadibu, kas piedava visu, sakot ar klasiskiem stastiem un beidzot ar
eksperimentalo kino. Festivala tika piedavati arl simpoziji par jauna satura un programmu
iesp&jam, izmantojot mobilo telefonu kameras.

Laikraksta “Diena” (12.12. 2008.) atrodama zina, kas var€tu interesét neredzigus mobilo
telefonu lietotajus — kada amerikanu tehnologiju kompanija kopa ar Nacionalo aklo cilvéku
federaciju izstradajusi programmu, kas iev@rojami atvieglos neredzigo cilveku dzivi.
Izstradata sist€éma prot skali nolasit taja ienakuso drukato tekstu. Programma lasa iszinas,
informaciju no Interneta lapam, ar kameru parfotografétu &dienkarti un citus tekstus. Pirmais
ar So programmu bis aprikots Nokia talrunis N82. Iesp&jams, ka ieinteres€tiem uznéméjiem
neredzigo cilvéku segments ir jauna un vél neapgiita tirgus niSa m-marketinga pielietosana.

Mobilais telefons suniem? “Pirmaja acu uzmetiena ideja par mobilo telefonu suniem un
dzivniekiem vispar izklausas p&c joka. Galu gala dzivnieki ta¢u nesp€j runat. Ta tas ir, tomer
liclaka dala spg&j reagét uz saimnieka balsi. Kopuma suns sp&j arl priecigi iesmilkst&ties vai
vienkarsi ierieties. Izanaliz€jot visu iepriekSminéto, kompanijas “PetsMobility Networks” ir
prezent&jusi mobilo telefonu suniem — “PetsCell”. Sobrid tas ir tikai prototips, tomer loti
iesp&jams, ka agri vai v€lu “PetsCell” tiks razots arT komerciali. Mobilais telefons ir neliela
taisnstiirveida kastite ar monohromu ekranu, kas tiek nostiprinata uz milula kakla siksnas.
Protams, taustinu numura sastadiSanai nav. Kad uz So telefonu tiek zvanits, automatiski
iesledzas skalais rezims, laujot saimniekam no attdluma dot sunim komandas. Vai arl

gadijumos, ja suns ir pazudis, var paliigt garamgajéjiem pazinot, kur tas Sobrid atrodas. Ka
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aksesuaru “PetsCell’ var pieslégt GPS moduli, kas noteiks sunpa atrasanas vietas
koordinates.””®

2009. gada 6. aprili portals “fizmati.lv”’ publicgja kadu interesantu zinu, kas jo 1pasi
varétu interesét telmarktinga specialistus. Masactisetsas Tehnologiju institiits piedava kadu
savu izgudrojumu, ar kura palidzibu iesp&jams noteikt otra mobilas sarunas biedra
ieinteresétibas pakapi. Ta ir programma, kas atrodas 1pasnieka mobilaja telefona un, analizgjot
vina sarunas partnera balsi, var pateikt vai tas piever§ sarunai uzmanibu vai n€. Analizgjot
runataja runas struktiiru, balss tembru un sarunas gaitu $T maza mobila telefona programmina
noverté sarunu un, pieskirot tai vert§jumu no 0 Iidz 100 procentiem lauj noteikt cik
ieintereséts saruna patiesiba ir cilvéks otra klausules gala. [zgudrojuma autors uzskata, ka vina
izgudrojums izbeigs stridus starp (prec€tiem) pariem, jo vini zinas, ka otrs vinus novéro un
biis spiesti ieklausities, kas vinam vai vipai ir sakams. Tapat $is produkts var&tu lieliski
noderét telematketinga kompanijam un sabiedrisko attiecibu specialistiem, jo tad vini zinas
cik Joti cilvékiem interesé vinu piedavatais produkts.

2009. gada sakuma tika prezentets jaunais Nokia 5030 XpressRadio modelis, kur$ biis
pirmais XpressMusic s€rijas mobilais talrunis, kas ir aprikots ar iebtivétu FM radio antenu, un
FM radio atskanosanai vairs nebiis nepiecieSams pievienot brivroku sistému. Telefona sanos
atrodas pogas, ar kuru palidzibu var ieslégt FM radio un parslégt radiostacijas.

Autorei Skita interesanti pieminét faktu, ka sakotngji Lielbritanija, bet tagad ari
daudzviet ASV skoléni izmanto no Interneta lejupieladétu mobila telefona melodiju, kuru
nedzird lielaka dala pieauguso. Tada veida vietas, kur mobilajiem telefoniem jabit izsleégtiem,
pieméram, klas€s, “tini” tomér no ta izvairas un ar §1s melodijas(?) palidzibu vienmér tiek
informéti par zvanu vai jaunas Tszinas sanemsanu. Tas iesp&jams, jo, cilvékiem novecojot,
daudzi zaudé sp€ju dzirdet augstu frekvencu skanas. Un lai gan tagad to izmanto jaunatne,
sakotngji §1 skana tika izmantota pret to - kompanija, kas So lietu padarija popularu, izveidoja
ierici, kuras mérkis bija atbaidit jaunieSus no veikalu skatlogiem, bet taja pasa laika netraucét
pieaugusajiem. Protams, par S$adas melodijas praktisko pielietojumu var stridéties, jo
misdienas katram mobilajam telefonam ir iesp&jams izmantot vibrozvana funkciju, bet, ka
redzams, jaunatne tomér dod priek§roku $adam risinagjumam. So skanu var noklausities $eit:
http://graphics.nytimes.com/packages/audio/nyregion/20060610 RINGTONE.mp3.

Sis piemers norada uz to, ka, invest&jot dazados, uz zinatni vai izdomu balstitos izgudrojumos
vai vienkarsi atrodot to pielietojumu praksg, arvien ir iesp€jas klientu uzticibas iekaroSana vai

pat atkaroSana.

8 Mobilais suniem (tiessaiste). - (atsauce 01.04.2009.).
Pieejams: http://lat.times.lv/index.php?Mode=readnews&NewsID=122816&section=hard
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Laiku pa laikam nozares razotajiem nakas saskarties ar1 ar dazadiem “SkérSliem” -
noriip&jusies par apkart€jas vides piesarnosanu, 2009. gada februari Eiropas Komisija uzstaja,
lai mobilo telefonu raZzotaji nodroSina visu savu izstradajumu uzladéSanu ar vienota tipa
ladetaju, jo lidz katram razotajam tie ir atSkirigi, tad&jadi atkritumos tiek izmests milzigs
skaits plastmasas un krasainos metalus saturosu iericu.

Iesp€jams, ka “revoliiciju” mobilo pakalpojumu joma ienesis Skype programmas
integréSana mobilajos telefonos. Inovacijas biutiba ir $ada: “Skype mobila versija Jaus
viedtalrunu Tpasniekiem zvanit uz jebkuru pasaules vietu letak, neka izmantojot mobilo sakaru
operatoru starptautisko zvanu pakalpojumus. Skype versijas telefoniem ar operétajsist€ému
Symbian laus lietotajiem veikt VoIP zvanus caur Wi-Fi vai 3G tikliem, zino PC World.””

“Daudzi mobilo sakaru operatori nav sajisminati par Skype projektu, kas rada papildu
konkurenci - tas var pamatigi apdraudét pamatpakalpojuma - balss sakaru — apjomus. Dazi
operatori tad€] sola blok& VolP pakalpojumu, savukart citi operatori atbalsta IP-telefonijas
attistibu. “Ari zvani uz parastajiem un mobilajiem telefoniem caur Skype ir Ietaki. Ta ka
Wi-Fi Internets aizvien vairak ienak ikdiena, tad bezmaksas telefonijas lietoSana ir
likumsakariga. Piem@ram, kompanija AT&T, slédzot abonentu ligumus, klientam liek
parakstities, ka vin$ nelietos VoIP sakarus, bet Wi-Fi gadijuma tas tik un ta paliek arpus
kontroles.

Lai gan Skype mobilo versiju eBay izstradaja jau 2008. gada aprili, tikai tagad saksies
§is VoIP programmas masveida ievieSana mobilaja tehnika. Pirmais jamin jaunais Nokia
komunikators N97, kura Skype biis integréts ar1 adreSu gramata un radis, kur§ no abonentiem
patlaban ir pieejams. ArT SE solas neatpalikt un integrét Skype sava Xperia X1. Turpmak
Skype busSot visos N sérijas Nokia telefonos, ka ar1 citos, kas darbojas uz Symbian 60 un
Windows Mobile platformam. Jau Sobrid So Interneta telefonijas programmu var uzstadit 30

Nokia modeliem, ka arT atseviskiem Sony Ericsson, Samsung, Motorola un LG telefoniem.”*

3.1.2. Mobila marketinga attistibas tendences Latvija

Marketinga vides specifika ir tada, ka pastavigi ir jamekle@ jauni risinajumi, jaievie$
inovacijas, jo pieredze apliecina, ka tradicionalie lidzekli vairs “nestrada” un klienti pieprasa

jaunas idejas. Ieskatoties laikrakstos vai zurnalos, skatoties televizoru vai klausoties radio vai

" Mobilie operatori satraukusies par gaidamo “Skype” talruni (tie$saiste) - (atsauce 20.02.2009.).
Pieejams: http://www.tvnet.lv/zinas/tehnologijas/popsci/article.php?id=583628

80 “Skype” iekjist viedtalrupos (tiessaiste) - (atsauce 19.10.2006.).
Pieejams: http://www.tvnet.lv/zinas/tehnologijas/popsci/article.php?id=359670
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vienkarsi ejot pa ielu, diemz€l jasecina, ka patlaban Latvija notiek kompaniju savstarpgja
“budzetu cipa”, t.i. — sacensiba ar produktu vai pakalpojumu cenam, nevis par jaunu
tehnologiju vai ideju pielietoSanu patérétaju piesaisté. Masveida ir vérojami neinteresanti un
vienveidigi reklamas rulliSi, radio dzingli, bezgaumigi vai apnikuSi reklamas maketi.
Uzpémumiem var dargi nakties maksat par nevéléSanos ieguldit inovacijas vai arl par
marketinga specialistu inertumu. Ir janem v&ra, ka ierastas metodes vairs neiedarbojas tapat
ka pagajusaja gadsimta, jo patérétaji ir kluvusi mobili, prasigi un izveligi, kurus nevar
apzilbinat ar “letiem” panemieniem vai ar1 kaut ko uzspiest.

Lai pilnvertigi spetu piedavat klientiem labako risinajumu atbilstosi vinu interes€m un
v€lmém, ir japrot izmantot jaunas iesp&jas sava (lasi — uznp€mumu un marketinga specialistu)
laba, apgiistot mobilo sakaru priekSrocibas. Ja nem véra, ka mobilais telefons ir kluvis par
misdienu cilvéka ikdienas gandriz neatnemamu sastavdalu, m-komercija ir spécigs “ierocis”
lietprat&ju rokas. ST apgalvojuma patiesumu apliecina ari 2008. gada nogalé tapusais jaunakais

petijums par mobilo telefonu lietoSanas ieradumiem Skandinavijas valstis, Baltija un tai skaita

ar1 Latvija. Petijums veikts sadarbojoties uznémumiem “Latvijas Mobilais telefons” un
“Latvijas fakti”.

Pateicoties LMT parstavja atsaucibai, autorei ir pieejams “Telia Sonera Trend Report
2009”*! publicétais originals, péc kura izriet §adi svarigakie secinajumi:

e P&tijuma 73% aptaujato uznéméju atzinusi, ka ieprieksgja gada veiktas
investicijas komunikaciju tehnologijas lauj stradat efektivak. Mobilas
tehnologijas atvieglo iedzivotaju un uznémumu darbibu, jo palidz atri sniegt
atbildes uz e-pastiem, piekliit Internetam jebkura vieta un nodrosina tehnologijas
komand€juma vietas. Ka atzinusi 49% aptaujato uznémeéju, viniem ir svarigi
pieklut Internetam no jebkuras vietas. LMT risinajums iBirojs, kura popularitate
joprojam ieveérojami pieaug, nodroSina Interneta pieslégumu, izmantojot mobilo
sakaru tiklu, tomér Saja gadijuma Latvijas uzpe€mgéji ierindojusies pedgja vieta
aptaujato Baltijas un Skandinavijas valstu uznéméju vida.

e Vairak neka tresdala jeb 34% Latvijas uzn€mumu parliko Internetu, izmantojot
mobilo talruni.

e Lai gan lielakajai dalai iedzivotaju butu Zz&l zaudet kontaktinformaciju,
pazaudgjot mobilo talruni, pavisam maza dala — 23,1% aptaujato — regulari
saglaba mobila talruna informaciju datora. LMT risinajums Mans LMT ir LMT

majas lapas sadala, kura LMT abonenti un OKartes lietotaji var pieklut Interneta

¥ Teliasonera Trendreport 2009 Teliasonera Trendreport 2009 (tiessaiste) - (atsauce 01.05.2009.).
Pieejams: http://trend.teliasonera.com/en-gb/2009/TeliaSonera/
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sniegtajiem LMT pakalpojumiem. Mans LMT ir iesp€ja automatiski saglabat
visus talruni esoSos kontaktus, kalendara ierakstus un piezimes.

e Ka svarigakas mobila talrupa funkcijas respondenti min - kameru, lielu displeju,
kalendaru, radio, miizikas atskanotaju un lielas taustinu pogas. Gandriz puse jeb
47% Latvijas iedzivotaju, gluzi tapat ka lietuvieSi, nekad nepirktu mobilo
talruni, ja taja nebutu iebtiveta fotokamera., bet norvégi — 71%.

e Latvijas iedzivotaji ka svarigas mobila telefona ipasibas nosaukus$i ar lielu
displeju, iebuvetu kalendaru, radio, muzikas atskanotaju, lielas taustinu pogas,
atru Interneta savienojumu un citas ipaSibas. Atbildot uz jautagjumu "Ja Jis
veletos iegadaties jaunu mobilo talruni, kadas funkcijas Jums biitu svarigas?",
lielu displeju ka vienu no prioritatém atzim&jusi 43% respondentu, iebiivétu
kalendaru - 40%, radio - 34%, muzikas atskanotaju - 30%, bet lielas taustinu
pogas - 28% aptaujato Latvijas iedzivotaju.

e Dati par Latvija aptaujatajiem iedzivotajiem stasta, ka vismazak respondentu par
svarigam atzinu$i tadas talruna funkcijas ka mobila televizija un te€rz€Sanas
pakalpojums, taja paSa laika latvieSiem ir svarigi, lai telefonam bitu atrs
Interneta savienojums. Vairak neka ceturtd dala jeb 26% aptaujato Latvijas
iedzivotaju nekad nepirktu telefonu, kuram nav atra Interneta savienojuma, bet
Lietuva tas ir svarigi tikai 17% iedzivotaju.

Detalizétakus latviski iztulkotus datus var apskatit 5. pielikuma vai ari portala
www.mobilais.info™.

Svarigakas mobilo tehnologiju tendences Latvija - komunikaciju tehnologiju
efektivitate un informacijas drosiba.

Kompanijas Latvijas Fakti direktors Aigars Freimanis atzist, ka mobilo sakaru
tehnologijas parsteidzos$i atri ir salauzusas Latvijas sabiedribas konservativo attiecksmi pret
inovacijam. A.Freimanis: ,,Uzskats, ka informaciju ir jaiegiist "te un tagad" pagaidam doming
jaunieSu auditorija, bet Skiet, ka jaunas paaudzes komunikacijas paradumus ir gatavi vai ir
spiesti parnemt ar1 citu paaudzu cilveki. Tas vienkarsi vairo vinu konkurétsp&ju. Tas, ka vecie
macas no jaunajiem, Latvija ir pielidzinams klusai revoliicijai.”*

lesakuma aktivakie paterétaji m-komercijas nozaré bija jaunieSi, kurus interes€ja
melodiju, sp€lu un logotipu iegade ar mobila telefona palidzibu, bet pakapeniski taja iesaistas

aizvien vairak ar cita vecuma un socialo grupu iedzivotaji, jo $is komercijas veids strauji

82 Pétijums: Mobilas tehnologijas palidz uzpémumiem stradat efektivak (tiessaiste) - (atsauce 28.04.2009.).

Pieejams: http://mobilais.info/2009/03/05/petijums-mobilas-tehnologijas-palidz-uznemumiem-stradat-efektivak/

8 Pétijums: Mobilds tehnologijas palidz uznémumiem stradat efektivak (tie$saiste). SIA “Latvijas mobilais
telefons” (atsauce 28.04.2009.). Pieejams: http://www.lmt.lv/lat/par_Imt/presei/presei_2009?presscode=201
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attistas, paplasinoties piedavajumam. Straujais popularitates pieaugums noticis lielakoties pec
dazadu azartsp€lu paradiSanas televizija, piem., “Zelta drudzis” (LNT), “Lielais jautajums”
(LNT), “Bagatibu sala” (TVS), u.tml. Loti populari ir tadi pakalpojumi ka, pieméram,
telefonbalsojums “Eirovizijas” vai citu aptauju laika; azartspéles televizija; mobilo talrunu
melodiju, spélu, logotipu u.c. ielade; ziedojumi; pakalpojumu apmaksa; zinu lasiSana; TV
skatiSanas u.c.

Iznemot SMS siitiSanu, izplatita mobilas reklamas forma ir arT mobilas loterijas, kuras

notiek paterétajam nosttot kodu, kas uzdrukats uz kada produkta iepakojuma vai reklamas
lapas. Taja noradits konkr&ts numurs, uz kuru ir janosiita 1szina, piem&ram, ar savu vardu un
uzvardu. Nositot $adu kodu, cilveks piedalas attieciga izlozé un var laim&t balvas. So pieeju
visbiezak izmanto reklaméjot dazadu dzerienu zimolus, pieméram, Coca-Cola, Aldaris, Césu
alus un citi razotaji veido savas ikvasaras sezonas marketinga kampanas ar galvenas balvas
izlozi rudent, kur dalibnieku registracija notiek ar mobilas iszinas palidzibu.

Vienkarsi, bet ne parak izplatiti, ir mobilie kuponi, proti, mobilaja telefona sanemta

iszina, kas piedava konkréta veikala iepirkties ar atlaidém. Iszinas teksts ir apméram 3ads:
»Uzradot So 1szinu, pie kases sapemsiet 20% atlaidi jebkuram pirkumam”. Mobilos kuponus
parasti izmanto dazadi apg€rbu un apavu tirdzniecibas tikli, kuri ir izsniegu$i patstaviga
klienta karti un sanémusi no kartes lietotaja rakstisku atlauju anketas forma, ka vin$ piekrit
sanemt brivas formas zinojumus sava telefona.

Sadu komercialu Tszinu izmanto$anas piemérus var saukt vél un vél, un gandriz drogi
var teikt, ka ikviens cilvéks Latvija kaut reizi ir izmantojis mobilo telefonu un iszinas
palidzibu, lai kaut ko pasutitu, par kaut ko nobalsotu vai sanemtu citu informaciju. Ikviena
sada 1szina, ko cilvéks pats speciali pasiita vai nosiita balsoSanas vai loterijas ietvaros, ir
maksas pakalpojumus un tade] uzskatams par mobilas komercijas sastavdalu. Ari reklamas
zinojumi pircgju telefonos ir maksas pakalpojums, tikai par to maksa uzpémums, nevis
klients. L1dz ar to var teikt, ka mobila komercija Latvija ir uzn€musi pareizu virzienu, lai
strauji attistitos. Reklamas un mediju agentira SIA “Media House” ir izveidojusi modeli
(skatit 3.8. att€lu), kas parada mobilas komercijas situaciju Latvija. Mobilo komerciju attista
un papildina veiksmigs m-marketings. Faktori, kas ietekm& m-marketinga attistibu tiesi un

netiesi ietekm@ arT mobilo komerciju.
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“Nevienu vairs neparsteidz mobilaja telefona sanemtas 1szinas par atlaidém, TpaSiem
piedavajumiem un jaunumiem. Pierasts ari, ka, sanemot kadu informacijas pakalpojumu vai
servisu mobilajam telefonam bez maksas, “bonusa“ sanemsiet reklamu iszinas veida. Latvija
ik ménesi ar SMS starpniecibu tiek apzinoti neskaitami tiiksto$i mobilo talrunu lietotaji,
kopuma ménesi izsttot vairak neka miljons m-marketinga 1szinu. Vadoties no Iidz§ingjas
SMS apzinoSanas izaugsmes Latvija, ka arT pasaules prognozém, ik meénesi izsiitito SMS
apjoms Latvija turpinas augt un arvien vairak uzgpémumu un zimolu naks pie atzinas, ka
mobilais telefons ir jauns un lielisks reklamas kanals, caur kuru klientu var sasniegt viegli, atri
un ar relativi zemam izmaksam.

Augot m-marketinga tirgum, Latvija arvien aktivak attistas citi m-marketinga veidi —
mobilais Internets, Bluetooth risinajumi. Popularaka ar1 klist mobilas izklaides un
informativo servisu (entertainment un infotainment) klisana par dalu no m-marketinga
aktivitatém. Pieaug Brand in hand popularitate, un arvien vairak uznémumu saprot, ka zimolu
popularizésana palidz Brand devoted mobila izklaide.

Ir skaidrs, ka SMS sanemt, atvert un izlasit var ikkatrs no vairak neka diviem miljoniem
Latvijas GSM mobilo operatoru abonentiem. Lai realiz&tu citus m-marketinga veidus, paradas
tehniskas prasibas pret mobilo telefonu ka riku, ka arT aug nepiecieSamiba péc zinasanam no

mobila telefona lietotaja puses. Péc agentiiras TNS pétijuma datiem, 2008. gada ziema 18%

% Skuja, M. Mobild reklama — dzinuji un bremzes (tieSsaiste). 7 guru (atsauce 01.04.2009.).
Pieejams: http://www.7guru.lv/blog/kompanijas/mediahouse/article.php?id=42187
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Latvijas iedzivotaju vecuma no 15 — 74 gadiem bija izmantojusi mobilo Internetu. Si
auditorija izveidojusi popularako mobila Interneta resursu topu, pirmajas vietas ierindojot
Draugiem.lv, One.lv, Inbox.lv, Tele2.lv un LMT.lv lapu mobila Interneta versijas. No
m-marketinga viedokla rodas jautajums, cik atra laika posma reklamdevéji sapratis, ka $1
auditorija un mobilais Internets ir lieliska vieta, kur izvietot reklamu.

Svarigakas mobila Interneta priekSrocibas salidzinajuma ar tradicionalo Internetu ir
tadas, ka visa auditorija koncentrgjas kopsumma nepilnas 20 mobila Interneta lapas;
popularakajas no §1m mobila Interneta lapam unikalo lietotaju skaits diena ir 20 000 — 55 000,
kas jau lauj méroties ar Interneta lapu apmekl&jumu skaitu; un p&dgjais butiskais apstaklis par
labu mobilajam Internetam ir tas, ka mobilais Internets reklamas zina pagaidam ir saméra
neaizpildits. Nav arl pamata bazam, ka pe&c paris gadiem visi mobilo telefonu lietotaji
aizmirsis par GPRS un lietos liela ekrana mobilos telefonus, ar kuriem izmantojot Wi-Fi,
parlukot parastas Interneta lapas. Divu iemeslu d€] — parastas Interneta lapas, atskiriba no
kvalitativam mobila Interneta lapam, netiek savienotas ar mobilo telefonu datu bazi, [idz ar to
nenotiek mobilo telefonu modelu atpaziSana un tiem netiek piedavats vislabak pieme&rotakais
saturs; otrs iemesls — telefoni ar lieliem ekraniem vienkarsi ir lieli, un jasaubas vai kadreiz
pienaks bridis, kad visi blis ar mieru né€sat kabata “puskiegeli®. Tadél jautajums ir tikai par to,
kuri bis pirmie, kas aizpildis $o pagaidam vél salidzinosi brivo reklamas nigu.”>

“Latvija gandriz visi iedzivotdji lieto mobilo telefonu — spélé spéles, lejupielade
miziku, lieto Internetu, raksta 1szinas. Uznémumi $1s iespgjas var izmantot, lai reklamétu savu
zimolu, produktu vai pakalpojumu. M-marketings Latvija attistas 1eni, bet ar lielu un
neizmantotu potencialu. Tiek prognozets, ka izklaid€josas papildu funkcijas telefonos klus vel
vairak un mobila Interneta lietoSana kliis par ikdienu, sniedzot iesp€jas arT attistities reklamas
jomai. Jau Sobrid visiem mobilo telefonu operatoriem ir izveidotas WAP (bezvadu
pielietojumu protokols) lapas, kas nodroSina piekluvi Interneta saturam ar mobila talrupa
palidzibu un §adi resursi ir arT citiem pakalpojumu sniedzgjiem - LETA, Inbox.lv,
Draugiem.lv un daudziem citiem.

Neskatoties uz to, ka liela dala cilvéku nav informéti par mobilo komerciju un tas
biitibu, mobilas komercijas elementi un izpausmes formas Latvija tiek izmantotas un vairakas
arT veiksmigi darbojas. Latvija visbiezak lietota mobilas reklamas forma ir 1szina, kas tiek
izstitita uznémuma klientu datubazei ar konkréta piedavajuma vai informativu saturu. Sobrid
So veidu lojalitates programmu ietvaros izmanto lielakie tirdzniecibas centri, bankas un citu

nozaru lielie uzne€mumi. Tapat ir iesp&jams izmantot ar1 sadarbibas uznémumu datubazes, bet

% Andersone, S. Mobilais telefons — jauns marketinga kandli (tie$saiste). Latvijas Reklamas asociacija (atsauce
31.03.2009). Pieejams: http://www.reklamas-katalogs.lv
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Sis nav tik populars veids. Ka pieméru $adam sadarbibas veidam var minét - cilvéks novieto
savu auto maksas stavvieta, norékinas par stavéSanu ar Tszinas starpniecibu, pretl sanem
iszinu, kura ir apstiprinajums. Sanemtas Tszipas beigas lasams citas uzpémuma reklamas
teksts par to, ka kada auto salona nopérkamas riepas ar pievilcigam atlaidem.”™
“Visbitiskakais bremzgjosais faktors ir reklamdev&ju un agentiiru pieredzes triikkums.
Mobila reklama ir jauna disciplina, par kuru esam pieradusi runat nakotnes, nevis §is dienas
iesp&ju konteksta. Potencials, lai nodroSinatu aptveri, eksisté jau Sodien - to dazu pieejamo
WAP resursu apmekletaju skaits ir visai nozimigs. Tom&r més nevaram runat par skaidru
atbildi - ,,kas ir §T auditorija”, p&c tas sociali demografiskajiem datiem, kas limite $1 potenciala
praktiskas izmantoSanas iesp&jas. Més varam teikt, ka mobilo talrunu funkcijas pastavigi
paplasinas, tapat lidzi aug mobilo tiklu kapacitate un atrums, lietotaji kliist pieredzes bagataki
un mobila Interneta iesp€jas lieto plasak ka jebkad. Tomer barjeras, ko rada operatoru un
industrijas sadarbibas trikums nav mazinajusas. No vienas puses - satura razo$ana vai datu
nodros§inasana nav mobilo operatoru rapes. Operatoram ir jabut aktivam atbilstosu tehnologiju
ievieSana un uzlaboSana, lai satura razotaji var€tu attistities. Tom&r medalas otra puse ir ta, ka
industrija kopuma ir informacijas trikuma. Lidz §im neviena m-marketinga kompanija nav
pieteikusi sevi tirgli, uzsverot, ka tai ir laba sadarbiba un partnerattiecibas ar lielakajiem
operatoriem. To piedavajumu prieksplana tiek pozicionéti dazadi m-marketinga riki, kas
eksiste m-marketinga kompaniju arsenala. Kaut, patiesiba, tur biitu jabut tieSi zinaSanam par
mobilo lietotaju auditorijas paradumiem un §1, piedavata, arsenala izmantoSanas spé&ju.
Realitate - reklamdevéjiem ir visai riskanti ieguldit lidzeklus reklamas nisas disciplinas par
kuru potencialu nav skaidra priek$stata. Sobrid var visai drosi teikt - Latvija nesasniedzam pat
to 1% no visam Interneta reklamas investicijam, ko m-marketinga reklamas formas sasniedz
Rietumeiropa. Uz datiem balstitu zinaSanu iegliSana sadarbibas forma ar mobilajiem
operatoriem ir $is butiskais stirakmens reklamas attistibai gan WAP resursos, ka ari citu
mobilas reklamas disciplinu izaugsmei. Sobrid jau ir pieejami vairaki universalie WAP
resursi, kas var lepoties ar iev€rojamu auditorijas masu, pieméram- Tele2 mobilais portals,
LMT WAP Parks, Leta Wap, wap.inbox.lv, wap.draugiem.lv. Sliktak ir ar reklamdevé&ju
WAP resursiem, uz kuriem bitu javed WAP reklamas baneriem. Sodien nav iesp&jams
nosaukt nevienu labu pieméru arpus telekomunikaciju nozares, kura Iidztekus aktivam

investicijam reklama citos mediju kanalos konkréts produkts vai pakalpojums biitu parstavets

% Spalvens, R. Mobilais marketings. Klasiska reklama mobila telefona vidé. Veids ka uzrunat citadi. Laikraksts
»Dienas Bizness”, 18.01.2008., Nr. 3273, 23. Ipp.
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ar mobilas informacijas resursu. Pirmais var bt tikai viens un vienreiz. ST vieta vél jo projam
ir vakanta.”®’

Pie m-marketinga attistibas veicinoSiem faktoriem var minét gan mobilo ieri¢u funkciju
paplasinasanos, gan tikla kapacitates pieaugumu. Kaut ar1 ar nelielu nokavésanos, tomér ar1
Latvija ir iesp€ja iegadaties visus jaunakos mobilo telefonu modelus ar dazadam papildus
funkcijam un iesp€jam, kas ir piem&rotas mobilajai komercijai. Lidz ar to ari Latvijas
iedzivotajiem tiek radita v€léSanas izmantot visas iesp&jas un priekSrocibas, ko viniem sniedz
vinu mobilais telefons. Tas rada pieprasijumu un mobilo sakaru operatoriem, savukart, ir
jarada piedavajums, kas liela mera art tiek darits Latvijas tirgli. ArT mobilo sakaru operatoru
tikla parklajums un atrums ir veicinosie faktori m-marketinga attistiba, jo rada vairak iesp€jas
cilvekiem, kas izmanto mobilos pakalpojumus ne tikai lielakajas pilsétas, bet visa Latvijas
teritorija.

Lietotaju pieredzes pieaugums art liela méra veicina m-marketinga attistibu. Ja cilvéks
vienu reizi sanem piedavajumu un norisk€ to izmantot, tad nakoSaja reiz€ vin$ jau pats
vélesies $adu piedavajumu sanemt. Tapat ir ar balsoSanu — ja cilvéks vienu reizi pamégina
nobalsot, nakos$aja reiz€ vins jau skaidri zina, ka tas darams, un turpina balsot un piedalities
loterijas.

Latvija mobilo komerciju un m-marketinga pasakumus plasi izmanto sakaru operatori —
LMT un Tele2 — portals Draugiem.lv, lielakas bankas un SIA “BankServiss”, ka ar1 daudzi
citi lielie uzpémumi. Viens no visspilgtakajiem piemériem un mobilas komercijas
veiksmigakajiem izmantotajiem ir komunikacijas portals Draugiem.lv, kura cilvéki var
izveidot savus profilus, meklét draugus un izvietot bildes, viedoklus un citu informaciju par
sevi. Sis portals ir viens no apmeklétakajiem portaliem Latvija. Mobilo komerciju tas izmanto
loti plasi un ta butiba ir portala galvenais pelnas avots. Pakalpojumi, ko ir iesp&jams pasiitit ar
mobilo 1szinu palidzibu ir loti dazadi — sakot ar sava profila statistikas pasttiSanu un attelu
izvietoSanu taja un beidzot ar dazadu sp&lu abongSanu un davanu pirkSanu citiem. Visi ir
maksas pakalpojumi, tade] uzskatami par mobilo komerciju.

Loti strauji mobilo komerciju ir uzsakuSas lietot bankas. Gandriz visas bankas Latvija
saviem klientiem piedava vienkarSu ,,SMS-banku”, kas informé klientu ar 1szinas palidzibu
ikreiz, kad vina konta nauda ir ieskaitita vai nonemta no ta. Vélak - 2002. gada vairakas
komercbankas Latvija sadarbiba ar SIA”BankServiss” un Tele2 saviem klientiem saka
piedavat priekSapmaksas kartes ,,Zelta Zivtina” kredita papildinasanu ar iszinas palidzibu. Sis

pakalpojums ir aktuals vél joprojam. Raksturojot mobila biznesa tirgu Latvija, bitu

%7 Skuja, M. Mobild reklama — dzinuji un bremzes (tie$saiste). 7 guru (atsauce 01.04.2009.).
Pieejams: http://www.7guru.lv/blog/kompanijas/mediahouse/article.php?id=42187
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nepiecieSsams minét kadus statistiskos raditajus par to, tacu ta ka joma ir jauna un dazadi
specialisti par to ir sakus$i interes€ties vairak tikai p&d€jos paris gadus, tad sadu statistisko
raditaju nemaz nav.

Lielakas pétijumu agentiiras par mobilo komerciju un marketingu nozimigus p&tijjumus
nav veikusas, 11dz ar to arT dati plasakai sabiedribai nav pieejami. Ir zinams tikai, ka Latvija
mobilo telefonu lietotaju skaits parsniedz 2 miljonus, un Sis skaitlis ir strauji pieaudzis kops
1997. gada (skatit 3.9. att€lu). Tas nozimé, ka Latvija gandriz katram iedzivotajam ir mobilais

telefons, kuru vin$ var izmantot mobilas komercijas pakalpojumu sanemsanai.

Mobilo telefonu lietotdju skaita pieaugums Latvija
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3.9. att. Mobilo telefonu lietotdju skaita pieaugums Latvija.*®

Raksturojot mobilo biznesu Latvija, autore secindja, ka tas darbojas pavisam nemanami
un sevi 1pasi neakcent€jot. Gandriz visi Latvijas iedzivotaji kaut reizi ir izmantojusi kadu
mobilas komercijas pakalpojumu, tacu liela dala So lietotdju to neapzinas. Latvija trikst
informacijas tieSi teorctiskaja mobilas komercijas pamatojuma, toties ar praktisko
pamatojumu lielaka dala ir iepazinu$ies un pienémusi ar labvéligu noskanu. Tas paver
iespejas mobilajam marketingam strauju attistities ar1 nakotné.

Mobilais bizness Latvija veiksmigi attistas, vairaki uzn€mumi piedava dazadus mobilas
komercijas pakalpojumus un m-marketings ar1 kltist popularaks un aktualaks reklamas veids
daudziem uzpe@méjiem. Tomer citviet pasaulé m-marketinga iesp&as un piedavatie
pakalpojumi ir krietni plasaka sortimenta un cilvéki ar 1szinu palidzibu Skir pat laulibu, ka tas
ir Apvienotajos Arabu Emiratos. Iesp&jams, ka Latvijas pirc€js ar1 véletos un izmantotu Sadus
iszinu pakalpojumus, ja tadi tiktu vinam piedavati. Seit uznémgjiem ir dota iesp&ja brivi radit

jaunas idejas un tas 1stenot dzivé. Reizé€m laba ideja var klut par veiksmes faktoru efektivas

% (CSB (atsauce 01.04.2009.). Pieejams: Datu bazes (tiessaiste). Centrala statistikas parvalde (atsauce
21.04.2009.). Pieejams: http://www.csb.gov.lv
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uznémgéjdarbibas attistiba. No sabiedriskas dzives viedokla loti &rtu pakalpojumu sola ieviest
vairaki bari un restorani, kur piestaditos rékinu klienti varétu apmaksat no konta ar nosiititas
iszinas palidzibu. Seit darbotos “Hansabankas” mobilas bankas princips, un, ja vien tadu
piedavatu visas bankas Latvija, tad Sada rékinu apmaksasana ar iszinas palidzibu turpat
restorana klutu par loti driz dzive€ Tstenojamu pakalpojumu. Savukart pasaul€ plasi izmantoto
»gudras majas” principu Latvija sola ieviest uznémums “Argus”. ,,Gudra maja” nozimé
pilnigu majas automatizaciju, kur ar 1szinas palidzibu no attaluma var ieslégt apkuri, darza
laistiSanas iekartu un citas ierices, kas biitiski atvieglotu saimnieku ikdienas majas darbu un
pienakumu veiksanu.

Domajams, ka Latvija bankas attista veiksmigu mobilo biznesu ar SMS aizdevumiem,
uz kuriem atri un &érti klienti var pieteikties ar mobilo 1szinu starpniecibu. Par to liecina
Igaunijas pieredze, kas droSi vien ir lidziga situacijai Latvija. Ka zino Igaunijas laikraksts
“Eesti Paevaleht”, neskatoties uz to, ka SMS aizdevuma gada procentu likme sasniedz pat
1000%, gandriz katrs desmitais Igaunijas iedzivotajs ir pieteicies $adam aizdevuma veidam.
Igaunijas Ekonomikas izp&tes institiita vaditaja Marje Josinga (Marje Josing) norada, ka,
spriezot péc eso$as situacijas, igauniem nav nekadas logiskas domasanas, ja vini neaptver
milzigos procentus, kurus tie maksa par SMS aizdevumu. Kop$ pirmas kompanijas, kas
Igaunija aizsaka SMS aizdevuma biznesu pirms diviem gadiem, Sis tirgus ir attistijies un
sasniedzis vértibu, kas paglaik ir vismaz 1 miljards EEK (45 miljoni LVL). *

Ar1 Izglitibas un Zinatnes ministrija plano izmantot mobilas komercijas iesp&jas un ir
radijusi projektu ,.e-klase”, kuras ietvaros vecakus bitu iesp&jams informét par bernu
sekmém, panakumiem un citiem sabiedriskiem notikumiem ar Tszinas palidzibu. Sada veida
butu iesp€jams aktivak iesaistit vecakus bérna gaitas skola un uzreiz informét vinus par
kadam problémam vai panakumiem. Tas, iesp&ams, noverstu lielas beérnu uzvedibas
problémas, kadas ir vérojamas Sobrid vairakas Latvijas skolas. Uznémgjdarbibas joma loti
praktiska un &rta iesp&ja, ko var€tu sanemt ar iszinas palidzibu, ir precu pasiitiSsana visos
Internet veikalos. Ka jau tika minéts iepriek$€jas nodalas, sadu iesp&ju piedava Xnet./v un
Doremi.lv Internet veikali, bet citi lielakie un pazistamakie tomer vél n€. Loti iesp&jams, ka
tuvakaja nakotné S$adu iesp&ju piedavas pilnigi visi Internet veikali, jo tas ir loti €rts un
parocigs pakalpojums klientam. Klients parasti izvélas sev labako variantu jebkura joma, un,
ja kaut kur bais izmé&ginajis vél értaku veidu ka norékinaties vai pasitit preci un pakalpojumu,
tad noteikti to pieprasis arl savam pardevéjam. Lidz ar to pardevéjam nekas cits neatliks, ka

piedavat pieprasito pakalpojumu.

% Biders, R. SMS aizdevumi kjiist par Igaunijas naciondalo problému (tie$saiste). Dienas Bizness (atsauce
30.04.2008). Pieejams: http://www.db.lv/Default.aspx?ArticleID=ab7c0dce-724d-4a4d-a524-c79ft8110460
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Tas viss liecina, ka mobilais bizness Latvija attistds ar nakotnes prognozém un
iespejam. Loti daudzi uzp@mumi jau tagad ir izplanojuSi vai plano dazadus papildus
pakalpojumus, ko var€tu sniegt saviem klientiem ar mobilo telefonu starpniecibu.

Sabiedrisko pakalpojumu un uznéméjdarbibas sektoros ir vérojamas jaunas idejas ka
attistit mobilo biznesu Latvija. Jebkura tirgd ir jabuit daudzveidibai, lai pirc€jiem ir izvéles
iespejas un uznpemeéjiem nepiecieSamiba péc jaunam un interesantam idejam. Ta ka pasaulé
mobilais bizness ir straujak attistijies, nav pamata tam nenotikt arT Latvijas tirgii. Uznéméji un
pircgji var macities no pasaules pieredzes, aizgit to labako un interesantako, lai pilnveidotu
savu tirgu, kas nakotne noteikti tiks darits.

Lai sniegtu Latvijas uznémé&jiem un marketinga specialistiem informaciju, kas varétu
biit noderiga marketinga aktivitaSu planosanai un Iidz ar to ar1 uznémeéjdarbibas attistibai
elektroniskaja un mobilaja vide€, autore organiz&ja aptauju un ludza dazus nozares ekspertus

izteikt savu vertgjumu.

Autores organizetas aptaujas

Autore veica pé€tijumu ar anketéSanas panémienu, un tas tika veidotas divam
respondentu grupam — lai noskaidrotu gan pat€rétaju, gan ar1 par marketinga aktivitatém
atbildigo darbinieku viedokli. Anketas tika uzdoti jautajumi par paterétaju ieinteresétibu
mobilas reklamas sanemsana, vinu atsaucibu, izpratni, aktivitates, un citi jautajumi.

Patérétaju aptaujas rezultatu apkopojums (anketas paraugu skat. 6. pielikuma, bet

diagrammas — 7. pielikuma)

e Vairak neka piekta dala (27%) aptaujato, nostitot SMS labprat piedalas dazadu precu
vai pakalpojumu loterijas, balsojumos, azartspéleés, TV Sovos un tamlidzigas
aktivitates, bet 73% to nedara (skat. 7. pielik. 3.10. att.).

e Gandriz visi paterétaji apzinas (92%), ka popularas TV spéles ir azartspéles, bet tikai
8% to nezinaja (skat. 7. pielik. 3.11. att.)

e Ar SMS starpniecibu visbiezak tiek apmaksati dazadi pakalpojumi (42%) socialajos,
informativajos vai citos pakalpojumu portalos, kam popularitates zina seko paSu
klientu apmaksato 1szinu sanemsana no bankam (29%) par konta stavokli. Pargjo SMS
pakalpojumu 1patsvars ir neliels — logo un melodijas(13%), TV interaktivas aptaujas
(10%), loterijas (6%), bet citi varianti nav minéti (skat. 7. pielik. 3.12. att.)

e Vairakums respondentu (82%) sanem 1szinas ar reklamas vestijumu. Tikai mazak ka
piekta dala (18%) no aptaujatajiem nesanem SMS reklamas (skat. 7. pielik. 3.13. att.)

e Visvairak reklamas siita bankas (38%) un apgérbu apavu veikali (33), bet nakamie
aktivitates zina ir mobilo telefonu operatori, kuru siitijumus sanem 22% respondentu.
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Pargjo satitaju krietni mazak, starp kuriem tiek mingti skaistumkopS$anas saloni,

tirdzniecibas centri, Statoil, autosaloni, Cilli Pizza, AirBaltic un pa vienam dazadi citi

reklamsiititaji (skat. 7. pielik. 3.14. att.)

e Izskatot SMS piegades biezumu laika periodos, tad respondenti sniedz atbildi, ka

(skat. 7. pielik. 3.15. att.):

o

3 sanéméji SMS sanem 1 reizi diena, 1 san@méjs - 2 reizes diena, 1 san@mge;js -
3 reizes diena (vidgji katrs ir sanémis 1,6 SMS diena);

16 sanem¢éji sanem 1 reizi nedela, 9 sanemeji 2 reizes ned€la, 3 sanémeji 3
reizes nedéla, 2 sanémusi 4 reizes, bet 1 sanémis 5 reizes nedéla (vidéji katrs ir
sanémis 1,9 SMS nedgla);

23 sap@mgji sanem 1 reizi menesi, 8§ sanémgeji 2 reizes ménest, 4 sanemeji 3
reizes meénesi, 6 sanémusi 4 reizes, bet 2 sanémusi 5 reizes meénesi (vidéji katrs
ir sanémis 1,93 SMS ménesi);

3 san@mgji sanem 1 reizi gada, 1 sanémgeji 2 reizes gada, 4 sanéméji 3 reizes
gada, 2 sanémusi 4 reizes nedéla un pa vienam 5 un 6 reizes gada (vidgji katrs

ir sanémis 3 SMS gada).

e Sanemot reklamas SMS, tikai 15% izsaka noraidosu attiecksmi, savukart 17% tas

interes€ un 68% tas uztver neitrali (skat. 7. pielik. 3.16. att.)

e Reklamu popularakajas majaslapas cilvéki uztver dazadi (skat. 7. pielik. 3.17. att.)

(0]

Vislielaka respondentu viedoklu sakritiba ir par reklamu portala “Delfi” (n-75),
par kuru lielaka dala respondentu (19%) liek 5 ballu veértgjumu 10 ballu
sistéma un lidzigu vertejumu 6-7 balles sniedz vel 22 % apmekletaju.

Portala “Draugiem” (n-82) apmekl&taji reklamu uztver ar mérenam simpatijam
—visvairak dotas 4, 5 un 7 balles (attiecigi 13, 16 un 17 apmekI&taji).
Respondentu sniegtais veért€§jums liecina, ka 1paSi izteiktas antipatijas pret
reklamu ir majaslapa “Inbox” (n-79), kas nepatik 20 respondentiem.

Savukart portala “One” (n-43) veérojams izlidzinats vert€jums, t.i., nav 1pasi
izteikta negativa vai pozitiva atticksme.

Portala “TVnet” (n-29), lidzigi ka “Delfi”, visvairak atbildes svarstas 4-8 ballu
amplitiida. Seit arl ir vismazak galéjo — negativa vai pozitiva vértéjuma,
attiecigi tikai 5 un 1.

Visvairak augstakais novertgjums sniegts portaliem “Delfi“ un “Draugiem”,
kur 10 balles devusi pa 5 apmekletajiem abiem.

Ipasi negativais vértgjums ticis portalam “Inbox” — liels daudzums (20 cilv.)

devusi viszemako novertgjumu.
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Uz jautajumu par to, vai respondenti ieprieks ir devusi rakstisku atlauju reklamas
sanemsSanai no konkréta sutitaja, vairak ka puse respondentu (55%) atbild, ka nav
devusi savu piekriSanu konkrétas reklamas sanemsanai, kas norada uz to, ka daudzi
reklamdev€ji vai nu nezina vai ari nerespekt€ likumdoSanu (Fiziskas personas
aizsardzibas likums). Visticamak, ka arT paSi patérétaji nav par to informéti, jo tada
gadijuma vini stidz&tos vai interes€tos Paterétaju aizsardzibas centra par privatuma
aizskarumu. Skiet, ka reklamdevéji izmanto $o situaciju sava laba un turpina sutit
reklamas nesankcionéti. (skat. 7. pielik. 3.18. att.)

Aprakstitaja situacija (skat. anketas parauga) par to, ka respondenti vérté reklamu, kas
tiek piedavata, ja paterétajs ir mekl&jis konkrétu terminu vai tematu kada no interneta
mekl&tajiem, vini atbild, izriet, ka puse respondentu (52%) neinteres€jas un neizmanto
reklamdev@ju apmaksato reklamas informaciju, kas norada uz produktiem konkrétaja
vai saistitaja nozare. Atsevisko gadijumos ta ir pat kaitinosa. 16% gadijumos atbildés
minéts neitrals vert€jums, kas norada, ka Sai reklamai vini nepiever§ uzmanibu.
TreSajai dalai (32%) informacijas mekletaju interesé vai ir noderiga §1 apmaksata
informacijas norade, kas bitiba ir diezgan labs raditajs. (skat. 7. pielik. 3.19. att.)
Anketas aizpildiSanas laika diezgan liels ipatsvars respondentu (67%) ir bijusi visai
laba garastavokli (6-8 balles), bet desmita dala respondentu (17%) bijusi 1pasi laba
garastavokli (maksimalas 10 balles) kas liek domat, ka vinu atbildes negativi nav
ietekm@&jusi vinu oma. (skat. 7. pielik. 3.20. att.)

Aptaujas lielais vairums respondentu bijuSas sievietes (67%), bet viriesi vien tikai
treSa dala (33%). Virspusgji apskatot kopigos rezultatus, nav manama viedoklu
atSkiriba, atkariba no dzimuma. (skat. 7. pielik. 3.21. att.)

Lielaka dala respondentu ir vecuma no 18 Iidz 24 gadiem (51%), kam seko vecuma
grupa no 25 Iidz 30 (14%) un no 41 lidz 50 gadiem (14%). Vecuma grupa no 18 lidz
24 % tradicionali (dazadas citas sociologiskajas aptaujas) tiek uzskatita par aktivako
un atsaucigako attieciba uz marketinga un reklamas pasakumiem ka meérkauditorija.
Tadel ir pamats domat un diezgan liela ticamiba, ka Saja aptauja iegiitie dati atspogulo
“1stas” mérkauditorijas viedokli. Nepilngadigu respondentu, ka ari cilvéku virs 60
gadiem nav aptaujato vidu. (skat. 7. pielik. 3.22. att.)

P&tijuma norises laiks: 24. 04. 2009. — 09. 05. 2009.

Respondentu atrasanas vieta: Riga un Pieriga.

Respondentu skaits: 100 patérétaji, no kuriem.

Anketas tika iesniegtas vai nu elektroniski, vai arT aizpildot izdrukatas veidlapas.

€C_ 9

Piezime: “n” - respondentu skaits, kuri attiecigaja jautajuma sniegusi atbildi.
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Uznémeéju un / vai marketinga specialistu aptaujas rezultatu apkopojums apkopojums

(anketas paraugu skat. 8. pielikuma, bet diagrammas — 9. pielikuma)

Aptaujajot uznémejus un cilvékus, kuri ir atbildigi par uzn@mumu marketinga darbu,

1zdevas noskaidrot, ka:

Par vislielakajam mobilas reklamas priekSrocibam ir informéts diezgan liels skaits
aptaujato, tomer tikai 63 % zina, ka ar mobilas reklamas kampanas palidzibu
iesp&jami vieni no visprecizakajiem reklamas efektivitates merjjumiem. Par 10%
vairak respondentu (63%) ir informéti ar1 par to, ka $adi var stiprinat klientu lojalitati
un SMS izmantot ne vien konkrétam reklamas aktivitatem, bet art ilgstoSai sadarbibai
ar klientiem vai sadarbibas partneriem (skat. 9. pielik. 3.23. att.)

Mobila marketinga biitibu un iespgjas izprot tikai 27% aptaujato, bet 63 % - tikai
dalgji. Pavisam nelielai dalai trukst informacijas (7%) vai ar1 §is reklamas iesp€jas
neinterese vispar (3%) (skat. 7. pielik. 3.24. att.).

Mobilo marketingu par perspektivu un inovativu reklamai un komunikacijai ar
klientiem uzskata 70% respondentu, bet 30% ir pretéjas domas (skat. 7. pielik.
3.25. att.).

Salidzinot respondentu sniegtas atbildes ar a. god. eksperta J.Elsta teikto par to, ka
parasti vienas kampanas izmaksas neparsniedz LS 300-400, ir redzams, ka marketinga
specialistu priekSstats ir maldigs par izmaksu lielumu, t.i., viguprat tas ir lielakas. No
aptaujatajiem 41% un 49% atbildgjusi, ka tas ir attiecigi Ls 501-800 un Ls 305-500
apjoma (skat. 7. pielik. 3.26. att.)

Par likumdoSanas aspektiem sakara ar reklamas stitijumiem ir informéti diezgan daudz
aptaujato. Par to, ka likumigiem mobilajiem sttijumiem ir nepiecieSama adresata
rakstiska at]auja zina 73% aptaujato, bet 27% nezina (skat. 7. pielik. 3.27. att.)
Reklamas un marketinga budZeta dalu mobilajam marketingam 1% apmera ir gatavi
atveélet gandriz puse respondentu, t.i., 47%, bet nedaudz vairak - 5% lidzeklu atvéles
27% aptaujato, 1idz 20% budZeta mobilajai reklamai atvéleés 3% respondentu. Savukart
vairak par 30% lidzeklu tam veltit gatavs nav neviens (skat. 7. pielik. 3.28. att.)
Respondentu garastavoklis aptaujas laika visuma bijis labs — 10 ballu skala doming 6
un 7 balles — attiecigi 6 un 11 cilveki, bet slikta un Joti laba garastavokli bijusi vien
paris vai pa vienam respondentam (skat. 7. pielik. 3.29. att.)

Aptaujas lielais vairums respondentu bijusas sievietes (63%), bet virieSi vien tikai
aptuveni treS$a dala (37%). Virspus€ji apskatot kopigos rezultatus, nav manama

viedoklu atSkiriba, atkariba no dzimuma (skat. 7. pielik. 3.30. att.)
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e Lielaka dala respondentu ir vecuma no 41 lidz 50 gadiem (37%), kam seko vecuma
grupa no 18 1idz 24 (30%), bet no 36 Iidz 40 gadiem (13%) (skat. 7. pielik. 3.31. att.).

e P&tijuma norises laiks: 24. 04. 2009. — 09. 05. 2009.

e Respondentu atrasanas vieta: Riga un Pieriga.

e Respondentu skaits: 30

e Anketas tika iesniegtas vai nu elektroniski, vai arT aizpildot izdrukatas veidlapas.

Nozares ekspertu viedokli

Autorei bija izdeviba uzklausit viedokli par aktualitatém mobilaja marketinga, kuru
sniedza Janis Elsts - “Direct Marketing Group” valdes priekSsédétajs un aridzan vieslektors
LU Ekonomikas fakultate. Ta ka J. Elsts nodarbojas tiesi ar mobilas reklamas pakalpojumu
sniegSanu, tad autore uzskata vinu par vienu no mobila marketinga nozares ekspertiem, tade]
Skita interesanti lugt vina domas par notiekoSo mobilaja biznesa. Vin$ pastastija, ka dazu
pedgjo gadu laika uzp€mgju aktivitdte un interese par mobilo reklamu ir pieaugusi, jo
atskiriba no ieprieks€ja perioda, tagad klienti pasi mekl€ §is jaunas produkta noieta
veicinasanas iesp&jas. Mobilais marketings ir loti demokratisks cenu zina, jo vid&ji vienas
kampanas izmaksas svarstas no Ls 100 lidz Ls 400, bet loti retos gadijumos vairak Parasti
vienas reklamas Tszinas cena ir Ls 0,03 + PVN. Eksperts uzskata, ka Latvija mobilais
marketings attistas ar 5 gadu nobidi attieciba pret citam pasaules valstim. Svarigi ir SMS
reklamas zinojumus veidot péc iesp€jas kodoligakus, 1sakus un uzmanibu saistosus, jo laiks,
ar kuru “pagemt” klientu ir dots vien 2 — 5 sekundes. J. Elsts saruna ar klientiem ka
argumentu par labu mobilajam marketingam izmanto Cetrus atslégas vardus “atri, erti, Ieti un
efektivi”’. Rundjot par jaunu klientu piesaistes iespejam, vin$ min, ka Latvijas tirgus jau ir
“sadalits”, kuru pamata veido bankas vai citas lielas kompanijas. Eksperts apSauba MMS
paveida zinu popularizéSanos, jo tehnologiski tas ir diezgan sarezgiti. Ka optimalo reklamas
zinu siitisanas biezumu no uznémuma klientam vin$ min vienu reizi mé&nesi. Aktivitasu atdevi
ir viegli kontrolt un novertet to efektivitati.

Darbu uzsakot, autore bija ieplanojusi organizét ari marketinga nozares, tai skaita -
e-komercijas un m-komercijas ekspertu prognozi un ligums tika izteikts 28 vadoso mediju
agentliru un uzpémumu ekspertiem, tacu atsauciba bija vaja. Nozares ekspertiem tika uzdoti
vairaki jautdjumi ar pievienotu papildu informaciju (skat. 10. pielikumu). Autore uzskatija par
ieveribas cienigu $aja darba atspogulot eksministres Inas Gudeles un Ievas Irbinas viedokli.

Ina Gudele:

O biznesa projektu konsultante SIA Eurodata
0 bijust Ipasu uzdevumu ministre elektroniskas parvaldes lietas Latvija
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no 1997. gada stradajusi Interneta attistibas un Latvijas IT&T nozares attistibai
izveidoja un vadija Apollo Interneta pakalpojumus

izveidoja Latvijas Interneta asociaciju.

Latvijas un ANO eksperte Interneta attistibas jautajumos

ir vairakas starptautiskas publikacijas par Interneta attistibas tematu

O O O o o o

izveidoja informacijas sabiedribas biroju un “e-lietu sekretariatu”
O cksministre trijas valdibas
Ieva Irbina - SIA Leo Burnett agentiras direktore. (vadosa reklamas agentiira Latvijas
lielakaja marketinga komunikacijas uzpémumu grupa MMS Communications Latvia un dala
no vispasaules tikla Leo Burnett Worldwide). Biezi top pétijumi sadarbiba ar mediju agenttru
Zenith Optimedia, uz kuru $aja darba jau ieprieks ir izmantotas vairakas atsauksmes.

Ekspertu prognozes par e-komercijas un m-komercijas attistibas perspektivam.

1. Kads ir sagaidams reklamas tirgus sadalijjums mediju grupas (%) 2010. gada?

ads ir sagaidams reklamas tirgus sadalijums
mediju grupas (%) 2010. gada?

Ina Gudele
Internets
15% Kino
Vide 1% Televizija
89 36%
Radio
10%
— Laikraksti
(rna 16%
14%

3. 32. att. Tirgus sadalijums mediju grupas

(autores pétijuma dati)

Salidzinot abas diagrammas (att. 3. 12. un att. 3. 13.), redzams, ka nedaudz atskirigas
prognozes tiek izteiktas attieciba uz vides (8% un 5%), radio (10% un 15%), zurnalu (10% un
14%) un televizijas (36% un 40%) sadalijumu. Bet prognoze attieciba uz Internetu ir loti

lidzigas — attiecigi 15% un 14%.
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Kads ir sagaidams reklamas tirgus sadalijums
mediju grupas (%) 2010. gada?
Ieva Irbina

Internets Kino
14%
° 1% Televizija
Vide 40%
5%
Radio
15%
Zurnali
10% Laikraksti
15%

3. 33. att. Tirgus sadalijums mediju grupas
(autores pétijuma dati)

2. Cik liela ir So faktoru nozime klientu piesaisté ar mobila marketinga palidzibu?

O Ieva Irbina
M Ina Gudele

Nozimibe ballées

Stradajoso ménesa Mobila intemeta  Izsiitito reklamas SMS Izklaides pasakumu
darba samaksa lietotaju skaita.  intensitate (daudzums, popularitate,
izmainas biezums) vienam  daudzveidiba (piem.
adresatam LNT “Zelta drudzis”,
TV Sovi)
Faktors

3. 34. att. Faktoru nozime klientu piesaisté
(autores pétijuma dati)
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Seit ir vérojama lielaka viedoklu atskiriba — ja I. Gudele uzskata, ka cilvéku darba algai
ir liela (9 balles) nozime atsaucibai uz mobilas reklamas kampanam, tad 1. Irbina pieSkir Sim
faktoram krietni mazaku (5 ballu) nozimi. Tapat ar1 divos citos jautajumos - par mobila
lietotaju skaita izmainu un klientam izsttito reklamas SMS intensitates nozimi ekspertém ir
atskirigs viedoklis. Toties abas vienlidz svarigu uzskata izklaides pasakumu daudzveidibas

piedavajumu, kam var bt liela nozime jaunu klientu piesaisté ar mobila marketinga palidzibu

(9 un 8 balles).

3. Lidzu, sakartojiet Sos faktorus péc to svariguma, kur biitu nepiecieSams vislielakais

ieguldijums m-komercijas attistibas veicinasanai 2010. gada!

H Ina Gudele
O Ieva Irbina

Faktoru nozime (10 ballu sistéma)

ledzivotaju izglito$ana un apmaciba tehnologijas (datori, internets, _2 ‘ ‘

mob. telefoni) atseviskas vecuma grupas

Jaunu mobila marketinga pakalpojumu sniedz&ju ienaks$ana tirgti

Klientu vecuma kategoriju patsvara izmainas (gados vecaki
lietotaji ka mérkauditorija)

Mobila interneta darbibas kvalitate, parklajums

Informacijas dro§iba (datu bazu konfidencialitate)

Klientu informétiba par vinu tiesibam sanemt reklamu (Fizisko
personu datu aizsardzibas likums)

Mobilo ieri¢u tehnologiju jaunievedumi

Statistikas datu vaksana fokusa grupas (par mobilo telefonu
lietotaju reakciju uz reklamu, atgriezenisko saiti un citam

Mobilo sakaru operatoru sadarbiba sava starpa un ar m-marketinga
agentiram

Apmacibas reklamdevéju uzpémumu marketinga specialistiem (par 8
m-marketinga prieksrocibam, atbilstosu pielietojumu, 2

Balles

3. 35. att. Faktoru nozimiba par ieguldijumiem m-komercijas attistiba

(autores pétijuma dati)

Saja gadijuma ir vérojama pilniga abu ekspertu vienpratiba attieciba uz to, cik svariga
biitu statistikas datu vaksana (10 balles) par mobilo telefonu lietotaju reakciju uz reklamu, par
atgriezenisko saiti. Nakamais p&c svariguma ar1 pilnigi vienpratigi — ar 9 ballem tiek vertets
mobilo sakaru operatoru un arT mediju agentiiru savstarp&jas sadarbibas faktors. Talak domas

dalas — 8 balles viena eksperte dod par labu marketinga specialistu apmacibam (tai pat laika
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otra tikai 2 balles), bet otra eksperte §is 8 balles pieskir mobilo iericu tehnologiju
jaunievedumiem. AtSkirigi tiek pieskirtas 7 balles — gan informacijas droSibai, gan jaunu
mobila marketinga pakalpojumu sniedz&ju ienaksanai tirgii. Mazak svarigo faktoru nozimibas
sadalfjumu var apliikot diagramma. Interesanti, ka pret&ji citu ekspertu izteiktajam viedoklim
(piem., Aigars Freimanis Telia Sonera petijuma sakara) informacijas drosiba ir noverteta tikai
ar 1 balli.

4. Vai kads no piedavatajiem faktoriem varétu ietekmét uznéméju interesi par
m-komercijas un m-marketinga attistibu?

Par vienu no piedavatajiem faktoriem abas ekspertes ir vienispratis — gan I. Irbina, gan
I. Gudele atzist par uznéméju interesi veicinoSu - statistikas datu pieejamibu par mobilo
telefonu lietotaju aktivitateém. Tapat I. Gudele uzskata, ka veicinoSa varétu bt arT uzpéméeju
informétiba par salidzinosi zemajam mobilo reklamas kampanu izmaksam.

5. Kadas ir sagaidamas mobila talruna lietotaju skaita Latvija izmainas 2010. gada?

Gudele min skaitu 2 230 000, savukart I. Irbina - 2 200 000.

Autores redzeslokd nondca kada publikacija® medijos, kur P&teris Smidre (Latvijas
Telekomunikaciju asociacijas prezidents) prognoz€ mobilo telefonu lietotaju skaita
samazinasanos. Vin$ uzskata, ka turpmak Latvija vairs nebis tik strauja mobilo sakaru
izplatiba un vin$ paskaidroja, ka mobilo sakaru tirgus paslaik ir piesatinats, turklat, turpinot
pieaugt dzives dardzibai, paterétajs vairak izvertes savus izdevumus un atteiksies no lickajam
SIM kartém. Smidre ari atzina, ka turpmak mobilo sakaru atfistiba biis virzita uz cenu
samazinasanu, lai piesaistitu jaunus klientus, ka arl operatori attistis jaunas tehnologijas.
Patlaban Latvija mobilo sakaru izplatiba sasniegusi 139%, savukart Eiropas Savieniba S§is

raditajs ir 119%.

3.1.3. Mobilas komercijas un mobila marketinga priekSrocibas

un trukumi

M-marketings ka tieSais marketings ir apzinati planotas un savstarpgji saistitas
marketinga aktivitates, kuru merkis ir radit un v€lak izmantot nepastarpinatas ilgtermina
attiecibas starp uzn€mumu un ta iesp§jamo vai esoSo klientu ka personibu. Visas Sis

aktivitates jéga slépjas preciza informacija par paterétaju, segmentacija, precizas datu bazes,

% Smidre prognozé mobilo sakaru lietotaju skaita samazindsanos (tie$saiste). BNS (atsauce 29.04.2009).
Pieejams: http://www.diena.lv/lat/business/hotnews/technology/smidre-prognoze-mobilo-sakaru-lietotaju-skaita-
latvija-samazinasanos
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kas lauj milziga daudzuma iesp&jamo klientu vieta izskaitlot salidzinosi nelielu daudzumu,
tacu visvairak ieinteres€to klientu, kuriem personigi piedavat konkréto piedavajumu, tadejadi
nodro$inot pavisam citu atdevi. Turpreti, tieSais pasts prasa daudz lielakas izmaksas, ko rada
zinas nodosana vienam klientam, un tam ir atdeve, kas nesedz §1s izmaksas.

Salidzinajuma ar tieSo pastu, tieSajam marketingam ir dazi trikumi — Seit nevar izmantot
visas piecas cilvéku manas — tausti, redzi, dzirdi, ozu, garsu.

VAS “Latvijas Pasta” marketinga direktors Miks Stiiritis min $adas tipiskakas kludas, ar
kuram nakas sastapties marketinga nozarg:

“-Tiesais marketings tiek uztverts tikai ka viens no komunikacijas kanaliem, piem&ram,
tieSais pasts, e-pasts, SMS, telemarketings.

Tie tie§am ir komunikacijas kanali, kuru izmato$ana loti bieZi sevi pilniba attaisno. Saja
sakara ka piemeru var minét tieSo pastu, kas ir viens no biezak izmantotajiem komunikacijas
kanaliem tieSaja marketinga. Nereti tas tiek raksturots ka kanals ar lielam izmaksam, ko rada
zinas nodoSana vienam klientam, un atdevi, kas nesedz §is izmaksas. Ta ir taisniba, ja mes
apliikojam tieSo pastu ka vienu no masu komunikacijas medijiem. TV, prese, radio piedava
daudz zemakas viena kontakta izmaksas. TieSais pasts nekad nebiis efektivakais veids, ka
nodro$inat jauna produkta vai zimola atpazistamibu. TieSais pasts bus efektivs, ja bis
konkréts piedavajums un konkréts, iepriek§ definéts pardosanas meérkis. “Akis” slépjas
preciza informacija par patérétaju, segmentacija, precizas datu bazes, kas lauj 300 000
iespgjamo klientu vieta izskaitlot sarakstu ar 16 531 visvairak ieintereséto klientu, kuriem
personigi piedavat konkréto piedavajumu, tadéjadi nodrosinot pavisam citu atdevi.

- Tiesa marketinga aktivitates tiek pielietotas bez stratégiska plana.

Sads ad hoc pielietojums nereti nenes gaidito rezultatu. Katrai reizei, kad klientam tiek
nodota kada informacija no uznémuma, jabit ieprieks izplanotai un ar konkrétu meérki. Ta ir
ka precizi meérkets “piliens”, kas papildus iegiitiem darfjumiem ved soli tuvak savstarp&jai
uzticibai un ilgtermina attiecibam. Protams, ir produkti, kurus japardod tikai vienu reizi, un
nakotnes sadarbiba var neinteresét, tomeér misdienas lielaka dala no uzn@mumiem strada
nozaré€s, kur ir svariga klienta vértiba ilgtermina, proti, cik tad “vid€jais” klients uzp€mumam
ienesis divos, trijos vai pat piecos gados. TieSais marketings neap$aubami ir stratégiska
disciplina, un ta ir dala no uzpémuma biznesa stratégijas. Stratégiskaja Itmeni tas atbild uz
jautajumiem, ka palielinat klienta vertibu ilgtermina un ka pagarinat laiku, kura “vidgjais”
klients uztur attiecibas ar Jusu uznémumu.

- Netiek novertéts viens no tie$a marketinga trumpjiem — preciza kampanas

atdeves prognoze.
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Seit ir svariga testéSana, ko tie$aja marketinga saprot ka vienas kampanas atskirigu

piedavajumu izstradi un nosiitiSanu dazadam testa mérka auditorijam, lai, balstoties uz

iegiitajiem atdeves rezultatiem, izvél&tos produktivako izpildijumu.

Neliela apjoma siitijumiem testéSana diez vai atmaksasies. TestéSanas speks paradas,

kad runa iet par kadu no plasai auditorijai domatu produktu pardosanu. TesteéSana ir labakais

veids, ka nodroSinat spécigus argumentus marketinga kampanas budzeta aizstavéSanai un

precizi aprékinat (nevis balstit uz piepemumiem(!)) sagaidamo atdevi. Viena no tiesa pasta

plaSas izmantoSanas barjeram ir marketinga vaditaju nedrosiba par lielas tieS$a marketinga

kampanas ieguldijumu atdevi. Risinajums sl€pjas testéSana. TestéSana tieSaja marketinga

specifikas zina ir atseviska macibu priekSmeta verta, tomer talak dazas svarigakas patiesibas

par testeéSanu:

Svarigi ir nejaukt test€Sanu ar izpéti. Tests dod iesp&ju noteikt, kada pieeja
(piedavajums, segmentacija, vestule) strada, izp&te lauj noteikt — kapec. Izpete
nevar aizstat test€Sanu, jo jebkura izp€te vairak vai mazak ir situacijas
simulacija, turpretim tests ir esoSa piedavajuma parbaude 1stos apstak]os.
TestéSana jasak test€jot biuitiskakas lietas vispirms. Nozimiguma seciba tas ir
Sadas: mérka auditorija, piedavajums, pardoSanas teksts, makslinieciskais
noform&jums, formats. Ar1 katra no $Tm sadalam ir jasak ar bitiskakajam
izmainam. Nebis jégas vestules vidi pamainit dazus vardus vai teikumus vai
nomainit krasu rindu dizaina.

Testgjiet vienu faktoru vai visus. Kludisieties, ja veiksiet vairakas biitiskas
izmainas vienlaikus. Katra izmaina veidos savu ietekmi uz testa rezultatiem, un
tas savstarp&ji summesies. Pieméram, vairaku izmainu kop€ja summa var dot
loti lidzigu rezultatu pamatvariantam, kaut varbiit viena izmaina ir devusi
bitisku pozitivu efektu, kamér nakosa to ir atkal neitraliz&jusi. Otra pieeja ir
izmantot radikalu koncepcijas mainu visam tiesa marketinga sttijjumam.
JanodroSina pietickams testa meérka auditorijas lielums. Galvenokart tas
nepiecieSams tapéc, lai var€tu statistiski pamatoti izmantot testa rezultatus
kopgjas kampanas atdeves aprékinaSanai. Lai varétu noteikt nepiecieSamo testa
auditorijas lielumu, ir jazina aptuvena planota atdeve konkrétajam zinas
nodosSanas kanalam. Atdevi nosaka, nemot véra informaciju par attieciga kanala
vesturiskajiem atdeves raditajiem lidzigiem produktiem. Tabula redzams testa
auditorijas lieluma piemérs dazadiem sagaidamajiem atdeves procentiem, kas
aprekinats ta, lai nodroSinatu atkartota testa rezultatu 95% atbilstibu ar

pielaujamo novirzi 25% robezas.
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Viens no argumentiem, kap&c praks€ netiek izmantota teste€Sana, ir tai vajadzigais laiks,
kas ikdienas steigad parasti ir liels deficits. Risinajums Seit ir laiciga planoSana, savukart
ieguvums ir drosa informacija lémumu pienemsSanai, parlieciba par kampanas panakumiem un
efektivi izlietota nauda.”™"

M-komercijas un m-komercijas veiksmigu darbibu netieSi var apdraudét dazadi

neprognozejami blakusapstak]i, piem&ram, mobilo telefonu virusi.

Cilveki bija radusi saskarties ar datoru virusiem, tatu 2004. gada paradijas pirmais
mobilo telefonu viruss. Tiek uzskatits par iesp&jamu, ka virusu radijis nezinams autors ar
pseidontimu "Vallez", kur§ pieder starptautiskajai virusu veidotaju grupai 29A, kas
specializ€jusies konceptualu "kaitigu" programmu radiSana. Par laimi Sis viruss nevar
izplatities, kadam piezvanot, vai ari aizsttot 1szinu. Ta ir tikai programma, kas telefona ir
jaieladg, lai ta saktu darboties, tacu nav izslégts, ka nakotné kads to nevarétu “modificét” jeb
uzlabot. Nemot véra, ka datorvirusi pedgja laika izplatas tieSi Interneta, uzbrukumi
mobilajiem telefoniem ir tikai laika jautajums, bridina eksperti. Pirmas pazimes par gaidamam
"Timofonica", kas tom&r bija samera nekaitigs. Tas no inficéta telefona nositija 1szinas uz
visiem telefona numuriem telefona adreSu gramatina. Taja pasa meénesi Japana daudz
Interneta piesléguma telefonu lietotaji sanéma e-pasta vestuli, kura bija rakstits, ka tiek veikta
sociologiska aptauja, jautajot, vai lietotaji dzertu no savas draudzenes kafijas tases, ja vina
biitu saaukstjusies. Nospiezot "ja", telefons automatiski zvanija arkartas dienestam, kuru
Iinijas atri tika parslogotas. Daudz draudosaks notikums bija 2002. gada novembri, kad
mobilo sakaru tikla operators "T-Mobile" bija spiests uzinstalét "ugunssienu" ta GPRS tiklam
ASYV, kad telefonu lietotaji atklaja, ka operatora atrgaitas mobilo sakaru servisu parbauda
hakeri.

Neskatoties uz tik daudz un plasajam launpratigu uzbrukumu iesp&jam, tikai viena no
izplatitakajam operétajsisttmam mobilajos telefonos ir papildinata ar antivirusu programmu,
un no telekomunikaciju tikliem tikai "T-Mobile" ASV nodroSina "ugunssienu" tas GPRS tikla
lietotajiem. Tomér industrijas parstavji norada, ka nav isti skaidrs, ka jaaizsargd mobilie
telefoni, kamér vél nav noticis neviens nopietns uzbrukums. Parasti antivirusu programma
tiek izstradata, izp@tot jau uzrakstitu virusu, Iidz ar to, kamér vél neviens telefonu viruss nav

paradijies, nav zinams kadai jabiit antivirusa programmai.”

! Stiiritis M. Tiesa marketinga 4T (tie$saiste). Latvijas Reklamas asociacija (atsauce 31.03.2009).
Pieejams: http://www.reklamas-katalogs.lv

2 Informatika skola (tie$saiste). R.: Latvijas Universitate LIIS (atsauce 14.03.2009.).
Pieejams: http://informatika.liis.lv
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Jau pirms paris gadiem antivirusu kompanijas “Kaspersky Lab” analitiki zinoja par
jaunas laundabigas programmas talruniem — jauna Trojas zirga paradiSanos. Tas biitiba:
“tapat ka vairakums misdienu laundabigo programmu galda datoriem, ta paredzeta nelegalas
pelnas gtsanai, un taja izmantota ta saucama sociala inzenierija, ar kuras palidzibu mobila
talrupa lietotajs tieck apmanits un pamudinats izmantot $o kaitigo programmu. Jaunais Trojas
zirgs tiek uzdots par WAP parlukprogrammu, kurai nav nepiecieSams GPRS savienojums, un
tas piedava piegadat WAP lapu saturu ar bezmaksas SMS palidzibu. Tomér isteniba
bezmaksas WAP satura vieta tas siita SMS uz ,,dargiem” telefona numuriem Krievija — viena
SMS var izmaksat inficétd talruna ipaSnickam 5 lidz 6 ASV dolarus. Tas, ka viltus
parlukprogrammas funkcion€Sanai it ka nepiecieSams sutit SMS, palidz apmanit mobilo
talrunu lietotajus, jo katras Tszinas sutiSanai tiek pieprasits lietotja apstiprindjums.””

Katra zina, pret to jaizturas ar zinamu piesardzibu, un $ie virusi zinama mera apdraud
m-marketinga sekmigu darbibu.

Viena no vissvarigakajam m-komercijas priekSrocibam ir lietoSanas ertums, ko
nodroS$ina mobilitate, iesp€ja izvairities no rindam un neierobezotas iepirkSanas iespégjas.
Tomér m-komercijas prieksrociba ir ne tikai specifiskas preces un pakalpojumi, bet to
lietojums atkariba no situacijas un atrasanas vietas. Piemé&ram, cilvékam ir nepiecieSams
uzzinat dienas valiitas kursus, bet nekadi citi sazinas Iidzekli vinam nav pieejami. Vin$ So
informaciju var sanemt sava mobilaja telefona, nosttot attiecigu pieprasijumu. Daudzi cilveki
visa pasaulé un ari Latvija izmanto m-komercijas sniegtas priekSrocibas kaut vai melodiju,
spelu un att€lu pasiitisanai savos telefonos, jo tas ir rti, vienkarsi un nav dargi.

Faktori, kurus varétu uzskatit par Sk&rsliem m-komercijas attistibai, ir vairaki:

1) Pirmkart, mobilas ierices drosiba — biitu nepiecieSams, lai katra mobila iekarta biitu
pieejama tikai konkr€tajam lietotadjam, lai nevienam citam nebiitu iespgjas veikt
finanSu darfjumus ar tas palidzibu.

2) Otrkart, pilniga tikla drosibas garantija — nepiecieSams, lai mobilo sakaru operatori
spetu nodrosinat saviem klientiem pilnigu tikla parklajumu visa valsts teritorija.

3) Treskart, visiem uznémumiem, kas piedava mobilos pakalpojumus, ir jabit
uzticamiem, lai klientiem, pasttot attiecigos pakalpojumus, nerastos Saubas par to
kvalitati un saturu. Sie faktori ir batiskakie, kas bremz& vél straujaku mobilas
komercijas attistibu, tomér katru dienu gan mobilo iericu razotaji, gan sakaru
operatori attista savu komercdarbibu un cenSas noveérst Sos Ské&rSlus, lai tie

netraucetu veiksmigai m-komercijas izaugsmei nakotné.

% Jauna laundabiga programma apdraud ari parastos mobilos talrupus (tie$saiste) - (atsauce 28.02.2006.).
Pieejams: http://www.tvnet.lv/zinas/tehnologijas/popsci/article.php?id=166765
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4) Privatuma iev@éroSana. Paterétajiem var rasties negativa atticksme, ja reklamas zina
tiek piegadata tiem, kas to nevé€las sanemt, vai, atlausos teikt, ka tas nereti notiek, ja
kampanu TIsteno amatieri. SMS 1szinu mobilaja talruni cilvéki uztver daudz
personigak, neka reklamas laukumu presé vai reklamas pauzi TV kanala. Zurnala
lapu var parskirt, savukart TV reklamas pauzg€ var aiziet uzvarit tgju., taCu sanemot
SMS, tas sanémejs nezina vai §1 zina ir svariga vai n€, un vins$ to izlasa. Un cilveki

to uztveram personigi. Ta ir priekSrociba, kuru ir jamak izmantot.

TNS petijums

Patéretaji pozitivak veért€ sev mérketas un ilgak p€tamas reklamas — to apstiprina
mediju, tirgus un socialo pétijumu agentiiras “TNS Latvia” $a gada sakuma veiktais
specializ€tais pétijums par patérétaju skatijumu uz reklamam un pardoSanas aktivitateém.
Petijums veikts, Interneta aptaujajot vienu tiukstoti Latvijas paterétaju vecuma no 15 Iidz 59
gadiem. Petijuma tika mérita 22 reklamas un pardoSanas veidu ievéroSana, atticksme pret tiem
un noderigums patérétaju l[émumu pienemsSanas procesa, ka ari katra veida t€la uztvere un
noderigums konkr&to nozaru produktu vai pakalpojumu izvele.

Tris galvenas jaunakas atzinas no Latvijas paterétaju attiecksmes pret reklamam un
pardosanas aktivitatém petijuma ir $adas:

1. Vairakums patérétaju ievéro tos reklamu veidus, kuros reklamdevéji iegulda
lielako dalu savu reklamas un marketinga Iidzeklu, ka, pieméram, TV reklamas;

2. Paterétajiem patik “paSa izvelets” tieSsa marketinga kanals — vai tas butu reklamas
lielveikala, katalogi vai reklamas preses izdevumos;

3. Ilgak pétamas reklamas — katalogi, tieSais pasts, reklamas preses izdevumos,
reklamas Interneta — patérétajiem liekas esam noderigakas.

Petfjums atklaj, ka, no vienas puses, joprojam vairakums Latvijas patérétaju ievéro tos
reklamu veidus, kuros tiek ieguldits visvairak Iidzeklu. Ta, piem&ram, TV reklamas, kuras
pérn bija iegulditi gandriz 35 miljoni latu (LRA dati), ievéro absolitais vairakums Latvijas
patérétaju. Jaatzimeé, ka kopuma ATL jeb above-the-line reklamu veidi (TV, radio, prese un
pargjie reklamu veidi, kuri paredz mediju pirkSanu) tiek ievéroti vairak neka BTL jeb
below-the-line (visas pargjas reklamu izvietoSanas un produktu noieta virziSanas aktivitates)
veidi.

Tomeér, no otras puses, vérojams, ka Latvijas pat€rétajiem pozitivaka attieksme ir pret
tiem reklamu veidiem, kurus vini pasi var kaut kada meéra izvéleties. Ar ,,paSa izveletu”
reklamas kanalu m&s saprotam to, ka patérétajs, piem&ram, pats izvé€las, kuru lielveikalu vai

tirdzniecibas centru apmekl€t vai kurus pasta katalogus sapemt (Saja gadijuma gan izvéle ir
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ierobezotaka, tomer ar selektivas uztveres palidzibu var ,neredz&t” sev nepiemérotos
katalogus), ka ar1 kurus drukatos medijus lasit. Tapéc ari salidzino$i pozitivaka attiecksme
patérétajiem ir pret reklamas stendiem, plakatiem, ari monitoriem lielveikalos vai
tirdzniecibas centros; paterétaji ir pozitivak noskanoti ari pret tirdzniecibu pa pastu ar
katalogu starpniecibu, ka arT viniem salidzinosi labak patik reklamas aviz€s un zurnalos (skat.

3.13 attela).

Latvijas patéretaju attieksme pret reklmas un pardosanas veidiem

Rearras stendi, plakati we. vizudlie rateridli vy, e | V093 |

Rekldmas monitari Uy, tic

Tirdz niecha pa pastu ar katalogu starprieciu
Reklamas &k 8

Feklamas fumélos

Relamas uz plakatiemielas

ReWarmas uz sabiedriska transporta iz ekfiem

Feklarmas telef onu grametds, katalogos

Reklarmas uz éku fasddem
Rekidmas sporta Kubos 0,04
Fekldras internetd 04
Rekamas uz auta piekabem 041
Rekarmas radio a1
Tiess pasta satumi -0.1
Rekidmas kino |
Reklarmas liftos, kapnu telpas -0.3
Tie&ss athildes reakeias televEija 44
Reklarmas televE i3 a4
Reklamas e-pasts 04
SMS reklarmes -0,5

TirdzniecThas parstayju aprmekiSjurrs -0,6

Fardogana pa telefonu -0,6
Yidgjais skald no -1 Tz 1, kur [-1:Megafiva; 0: Meitrala; i) Foziiiva atiieksme].

Baze: Yisi respondenti, kuri shiedz konkrStu novErtEjumu par katra no rekldmas, pardoganas veidiem.
Dati: THS Latvia

3.13. att. Latvijas patérétaju atticksme pret reklamas un pardoganas veidiem.”*

Savukart salidzinoS$i visnegativaka paterétaju atticksme ir vérojama pret tie$sa kontakta

veida realiz€tajam pardoSanas aktivitatém - tirdzniecibas parstavju apmekl€ums un

% Patérétdji pozitivak verté sev mérkétdas un ilgak pétamas reklamas (tieSsaiste). SIA “TNS Latvia “ (atsauce
01.04.2009.). Pieejams:
http://www.tns.lv/newsletters/2009/2 1/default.asp?category=tns2 1 &id=mr_tiesais_marketings
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pardosana pa telefonu. To varétu skaidrot ar paterétaju psihologiju, jo Sos pardosanas veidus ir
visgritak ,,izslegt” vai izvairities no tiem. Tapat Latvijas patérétaju sniegtiec komentari liecina
par to, ka ne vienmér $is pardoSanas aktivitates norit korekta un viniem pienemama veida.

P&tfjuma ietvaros tika noskaidrots, ka patérétaja atticksme pret reklamas veidiem ir
saistita ar So reklamas veidu noderiguma uztveri — tie veidi, kas paterétajiem Skita esam
noderigaki, tika veért€ti pozitivak. Attiecigi augstaku noderigumu ieguva katalogi, tieSais
pasts, reklamas preses izdevumos, reklamas Interneta. Siem veidiem kopiga pazime ir to
»1lgstosa lietoSana” — tie ir veidi, kuriem patérétajs var veltit vairak uzmanibas, iedzilinaties
tajos, izpetit piedavajuma nianses. Tapat, apkopojot informaciju no dazadiem reklamu
veidiem (pieméram, tirdzniecibas kataloga, reklamas Interneta un lielveikala tiesa pasta
sitijuma), paterétajs var izveleties sev piemérotako produkta piedavajumu. Laika, kad
patérétaji arvien vairak uzmanibas piever§ cenai un par to sanemtajai preces vertibai, ilgak
petamas reklamas viniem $kitts esam noderigakas, kamér pargjas reklamas turpinas pildit
vairak informativas un atgadinasanas funkcijas.

Petijuma ir izdalita atseviska kategorija “SMS reklamas”, kas biitiba ir m-marketings.
Attela 3.13. redzams, ka $is reklamas veids ir ieklauts starp “visnemilétakajiem”, ko varétu
dalgji izskaidrot ar to, ka patérétaji, iesp&jams, nav devusi savu ieprieks&ju piekriSanu mobilo

reklamu sanemsanai, kas tiek uztverts ka vinu privatuma aizskarums.

3.2. Elektronisko sakaru kvalitate

Elektronisko sakaru pakalpojumi tiek nodroSinati ar radiovilpu palidzibu, un $o
pakalpojumu pieejamibai ir svarigi fizikali priekSnoteikumi, kurus ietekmé viena vai abu
attiecigo elektronisko sakaru pakalpojumu lietotaju attalums no bazes stacijas, periodiskums,
ar kadu galiekarta parslédzas no vienas bazes stacijas uz otru vai starp tehnologijam, atraSanas
vieta, reljefs, apbiives blivums $aja vieta u.c. apstakli. Papildus tam, pakalpojumu sanemsanu
var ietekmgt laika apstakli un gaisa mitrums, turklat, jo seviski negativi - vétras un negaisi.

Elektronisko sakaru pakalpojumu izmantoSanas iesp&ju var ietekméet ari galiekartas
funkcionalitates 1pasibas, tuvuma esoSas elektroiekartas un radioiekartas, taja skaita
transformatori un signalu slapetaji, kas pakalpojumu sapemsanu var pasliktinat vai konkréta
vieta padarit pat neiesp&jamu. Tapat janem vera ar1 lietotaju skaits attiecigas bazes stacijas
parklajuma zona un elektronisko sakaru pakalpojumu pliismas noslodzes apjoms. Masu
pasakumu vai citu, no mobilo operatoru neatkarigu apstaklu ietekmé noslodzes apjoms var

parsniegt tikla infrastruktiiras kapacitati, tadgjadi radot elektronisko sakaru pakalpojumu
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izmantoSanas trauc€jumus. Pastavot kadam no Siem faktoriem, elektronisko sakaru
pakalpojumu pieejamibu operatori konkrétaja vieta nevar garantét.

Lai giuitu priekSstatu par Latvija esoSo sakaru kvalitati, autores redzesloka nonaca un
interesi raistja divi publiski pieejami petijumi — viens no tiem ir Sabiedrisko pakalpojumu
regulésanas komisijas (turpmak - SPRK), bet otrs ir kadas jauno tehnologiju interesentu jeb
domubiedru grupas veiktais darbs.

SPRK savas kompetences ietvaros un saskapa ar pastavoSo likumdoSanu par
elektronisko sakaru komersantu sniegto elektronisko sakaru pakalpojumu kvalitates
uzraudzibu, 25. marta publicgja “Elektronisko sakaru pakalpojumu kvalitates parskatu par
2008. gadu”. Merijumus pakalpojumu kvalitates vertejuma iegiiSanai veic gan SPRK, gan pasi
komersanti, atkariba no SPRK noteikto pakalpojumu kvalitates prasibu nosacijumiem.
AtseviSki raditaji un secinajumi varétu but interesanti un véra nemami turpmakas darbibas
planoSana m-marketinga pakalpojumu sniedz&jiem. Att€la 3.14 att€lots nesekmigi sutito
1szinu koeficients, kura domingjoSu poziciju 2007. gada ienéma operatora Tele2 uz Bite
sttitas 1szinas, tacu jau 2008. gada §1 probléma tikusi atrisinata un vairs nepastav. Pedgjie dati
liecina, ka nesekmigi siitijumi iesp&jami vien 1% apmera virziena LMT uz Tele2, bet citur

problému gandriz nemaz vairs nav.

Nesekmigi sutito 1szinu koeficients procentos
15,60

161
144

12 ]

10 @ 2006.gads

m 2007.gads

81 0 2008.gads
6 4
4 4

0,20 0,00
2 4
0 i
BITE-LMT BITE -Tele2 LMT-BITE LMT-Tele2 Tele2-BITE Tele2-LMT

3.14. att. Nesekmigi siitito 1szinu koeficients (%). %

Savukart attela 3.15 redzams vidgjais 1szinu piegades laiks sekundg@s, kas kadreiz vargtu
bit svarigi mobilo reklamas aktivitaSu organiz€tajiem., planojot akcijas tieSa notikuma vietu
tuvuma un rékinoties ar patérétaja reakciju. Saja diagramma redzams, ka vél 2007. gada

visilgakais laiks bija nepiecieSams 1szinas nogadei no Tele2 uz Bite, tacu 2008. gada situacija

% 2008. gada kvalitates parskats (tie$saiste). Sabiedrisko pakalpojumu reguléSanas komisija (atsauce
02.04.2009.). Pieejams: http://www.sprk.gov.lv/doc_upl/2008_gada KvalitatesParskats.doc
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ir manami uzlabojusies un uzrada vislabakos rezultatus pargjo sititdgju vidi. Iszinas

sanemsanai videji nepiecieSamas 7 sekundes.

Videjais 1szinu piegades laiks sekundés

14

12,16

0 2006.gads
W 2007.gads
00 2008.gads

BITE-LMT BITE -Tele2 LMT-BITE LMT-Tele2 Tele2-BITE Tele2-LMT

3.15. att. Vid&jais Tszinas piegades laiks sekundgs. *°

Kopsavilkuma SPRK secina, ka 2008. - parskata gada pazeminajusies sakaru kvalitate
visos publiskajos mobilajos telefonu tiklos, kas, visticamak, ir rezultats pieaugusai noslodzei
Rigas pilséta. Sakara ar §1 diplomdarba darba ierobezoto apjomu, autore Seit apkopoja tikai
iszinu sutiSanas kvalitates statistiku. LR Ekonomikas Ministrijas majaslapa SPRK zino par
elektronisko sakaru lietotaju sidzibu 2008. gada statistiku:

e vairak stidzgjusies par sakariem mobilajos tiklos, savukart par fiks€to telefonu
sakariem stdzibu skaits sarucis;

e kopuma iesniegto siidzibu skaits par elektronisko sakaru komersantu sniegtajiem
pakalpojumiem bijis aptuveni tads pats ka 2007. gada. Nedaudz samazinajies
pretenziju skaits par SIA ,Lattelecom”, bet pieaudzis - par uzp€émumiem
»~LMT”, | Bite Latvija”, , Telekom Baltija”, ,IZZI” un ,Baltkom TV SIA”,
savukart sanemto pretenziju skaits par SIA ,,Tele2” nav mainijies;

e lielaka dala (vairak ka 60%) sanemto pretenziju 2008. gada bija par diviem
pakalpojumu veidiem — par telefona pakalpojumiem mobilajos tiklos un par
publiskajiem Interneta piekluves pakalpojumiem. Gan par vienu, gan otru

pakalpojuma veidu SPRK sanémusi aptuveni lidzigu stidzibu skaitu (ap 30%);

% 2008. gada kvalitates parskats (tie$saiste). Sabiedrisko pakalpojumu reguléSanas komisija (atsauce
02.04.2009.). Pieejams: http://www.sprk.gov.lv/doc_upl/2008_gada KvalitatesParskats.doc
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e pavisam SPRK pérn par pakalpojumiem elektronisko sakaru nozaré sanémusi un
izskatijusi 108 sudzibas. No tam aptuveni tre$sd dala bija par pakalpojumu
kvalitati, tacu $adu siidzibu skaits salidzinajuma ar 2007. gadu sarucis gandriz uz
pusi. Ja 2007. gada ap 60% no kopgja siidzibu skaita bija par elektronisko sakaru
pakalpojumu kvalitati, tad 2008. gada tadu bija nepilni 30%.°’

Izskatot studzibas, SPRK gan analiz€ dokumentus, kas apliecina savstarp&ju vieno$anos
starp pakalpojuma sniedz€ju un sanémé&ju, gan ari veic elektronisko sakaru pakalpojumu
kvalitates parbaudes stidzibas iesniedz€ja noraditaja vieta, un pérn konstatets, ka aptuveni
puse siidzibu nav pamatotas.

Kada no Latvijas timekla vietném ir atrodams jaunako tehnologiju interesentu vai
entuziastu domu grupas pétijums un citu lasttaju atskirigi viedokli, kas publicéti 2008. gada
31. julija. Sis nav oficials valsts iestazu pasiitits petijums, tomér tas varétu bt diezgan ticams
un objektivs, jo taja ir atspoguloti vairaki lidzigi un dazadi viedokli. P&tijuma ir testeti
telekomunikaciju operatoru mobila Interneta sniegtie pakalpojumi, ieklaujot tikai tos, kuru
maksa par Interneta lietoSanu ir noteikta fiks€ta. Autori raksta: “Visi testi tikai veikti,
izmantojot portativo datoru un Novatel Merlin X950D ExpressCard datu karti. M&s apzinati
atteicamies no operatoru piedavatajam datu kart€ém un modemiem, lai nodroSinatu maksimali
vienlidzigus testa nosacijumus. Triatel gadijuma gan nacas lietot Cmotech CNU-680 ar€jo
USB modemu. Testi notika darbadienas p&cpusdiena, piepemot, ka Saja laika verojama
maksimala tiklu noslodze. Tika salidzinati atrumi Rigas centra, atseviskas Rigas vietas, ka ar1
dazas citas Latvijas pilsétas. Protams, piesléguma atrumi médz bis loti svarstigi, tade]

5998

rezultatos minam aptuveni vidgjo vertibu intervalus.””” Tabula 3.1. apliikojams §1 pétijuma

rezultatu kopsavilkums.

7 2008. gada kvalitates parskats (tie$saiste). Sabiedrisko pakalpojumu reguléSanas komisija (atsauce
02.04.2009.). Pieejams: http://www.sprk.gov.lv/doc_upl/2008_gada KvalitatesParskats.doc
% Infoplease (tiessaiste) - (atsauce 14.04.2009.). Pieejams: http://www.infoplease.com/year/2006.html
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3.1. tabula

Testéto mobilo telekomunikaciju operatoru mobila Interneta

darbibas kvalitates rezultatu kopsavilkums’

9

LMT - Latvijas lielakais un, iesp&jams,
labakais mobilo sakaru operators, kas
saka piedavat uz HSDPA tehnologijas
bazetu pakalpojumu “iBirojs Open”; tas ir
pirmais LMT “all-you-can-eat” mobila
Interneta tarifu plans, kura jamaksa
fikséta summa par Interneta lietoSanu
neatkarigi no parraiditu un sanemto datu

apjoma.

Veicot atruma testus dazadas Rigas vietas, nav vérojamas Ipasas
datu parraides atruma atSkiribas, tacu telpas reizém rodas problémas
saglabat savienojuma nepartrauktibu. Interesanti, ka dazas pilsétas
LMT iBiroja atrums ir pat lielaks neka Riga, pieméram, Ogrg, kas

saistits ar mazaku tikla noslodzi.

Tele2 - viena no prioritateém bijusi
konsekventi sekot LMT jaunu tehnologiju
un pakalpojumu ieviesanas konteksta,
biezi vien diemZ€l aizmirstot par
kvalitati. To pasu varétu attiecinat ari uz
Tele2 piedavatajiem mobila Interneta

risinajumiem.

Diemzel parklajuma kvalitate lika pamatigi vilties. Rigas teritorija
Tele2 uzstadijusi ap piecdesmit HSDPA bazes staciju, kas ir jiitami
nepietiekosi. Atrodoties talak no centra, bija redzams, ka datu karte
biezi parsledzas uz EDGE rezimu, tadgjadi stradajot daudz 1enak.
Pieméram, atrodoties uz Vansu, Akmens tilta, Ulmana gatves un vél
loti daudzas vietas HSDPA nebija pieejama. Atri braucot cauri
Rigai, vairakas reizes vispar pazuda savienojums un nacas manuali
pieslégties no jauna.

Arpus Rigas situacija ir vél bedigaka. Mazakas pilsétas labakaja
gadijuma ir uzstaditas 1-2 bazes stacijas, kas nodrosina loti

ierobezotu HSDPA darbibu, nesedzot pat pilsétu centrus.

Bite Latvijas telekomunikaciju tirgi ir
relativi jauns spéletajs, tacu kompanijas
attistiba norit visai strauji. Atceroties
dazas “bérnu slimibas” Bites darbibas
sakuma, nedaudz skeptiski attiecamies
pret §1s kompanijas piedavato mobila

Interneta risinajumu.

Bites HSDPA parklajums Rigas robezas ir loti kvalitativs.
Nezaudgjot atrumu, iesp&jams lietot to pat telpas.

Riga un tas tuvakaja apkaimé, Valmiera, Rézekng, Daugavpili,
Jelgava, Ventspili un Liepaja darbojas nevainojami atri, tacu
diemz¢gl cita Latvijas teritorija blis jasamierinas ar nesaméerigi 1énu

piesléguma veidu.

Triatel - ienaca Latvijas tirgt visai strauji
un bija pirmais un lidz Sim vienigais
operators, kas piedava piekliit Internetam

vietas, kur nav citu iespgju.

Mobilais Internets bazéts uz bazéts uz EV-DO tehnologijas, kas ir
atSkirigs no tiem, ko izmanto pargjie operatori — tam nepiecieSams
pilnigi citads modems/datu karte.

Triatel tikla parklajums patiesi briziem Skiet fantastisks. Internetu
iesp&jams lietot ne tikai Riga un lielakajas Latvijas pilsétas, bet
biezi arT nekurienes vida. Biitu griiti nosaukt visas tas pilsétas un
apdzivotas vietas, kur Triatel mobilais Internets ir pieejams; vieglak

butu nosaukt vietas, kur ta nav.

% 2008. gada kvalitates parskats (tie$saiste). Sabiedrisko pakalpojumu reguléSanas komisija (atsauce
02.04.2009.). Pieejams: http://www.sprk.gov.lv/doc_upl/2008_gada KvalitatesParskats.doc
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Galvenie pétijuma secinajumi un kopsavilkums ir $adi:

Ir skaidrs, ka labakais mobila Interneta piedavajums tikai v€l top, jo pasreiz€jie ir parak
Iéni vai nestabili, ka arT joprojam geografiski ierobezoti, nelaujot brivi parvietoties arpus
pilsétu teritorijam. Tikai laiks paradis, kur§ no jaunajiem standartiem veiksmigi iedzivosies
Latvijas tirg.

Operatori parak sacenSas datu parraides atrumu palielinaSana, atstajot sekundara loma
paSu svarigako - parklajumu. Nav lielas jégas no loti atra mobila Interneta tikla, ja tas
geografiski ir ierobezots, un daudz svarigak biitu patérétajiem sniegt iesp&ju izmantot meérenu
datu parraides atrumu, toties stabila un visur pieejama tikla.

Zinama mera var saprast arl operatorus, jo nav ekonomiski izdevigi investet Iidzeklus
tiklu infrastruktiiru attistiSanai attalos rajonos, kur Interneta lietotaju skaits ir relativi mazs.

Petijuma Tistenot3jiem bija grut sniegt pilnigi neSaubigu atbildi par to, kur§ no
operatoriem $aja sacensiba uzskatams par uzvarétaju, jo katram operatoram ir savas stipras un
vajas puses. Par uzvarétaju pétnieki tomér pasludindja LMT un Triatel, jo LMT iekaroja
simpatijas, piedavajot samerigu piesléguma atruma un parklajuma geografiskas platibas
attiecibu, ka arT “draudzigu” cenu un patie$am neierobezotas Interneta izmantoSanas iespgjas,
savukart Triatel priekSrociba ir loti plasais parklajums. Petniekiem skiet, ka Triatel paredzets
ne tik daudz mobilai lietoSanai, cik stacionarai vietas, kuras nav alternativu.

Diemzel tadu patiesi neierobezotu Interneta izmantoSanas iesp&ju pagaidam nepiedava
neviens operators, katrs tieSi vai netieSi ierobezojot kop&jo parraidamo datu apjomu.
Iespgjams, tas ta ir tadel, ka tiklu kapacitate vél nav pietickama, lai sp&tu nodroSinat daudzu
lietotaju nepartrauktu intensivu tiklu resursu izmantosanu.

Daudzi cilvéki joprojam Iidz galam neizprot atSkiribu starp vienkarsi bezvadu datortiklu
(WLAN jeb Wireless Local Area Network), kas piedava tostarp ar1 iesp&ju pieklit Internetam,
un mobilo Interneta pieslegumu, kas nodrosina piekluvi Internetam salidzino$i daudz plasaka
geografiska platiba. Galvena atskiriba starp Siem diviem bezvadu datu parraides veidiem ir
datu parraides atruma un tikla signala parklajuma zona, respektivi, maksimalaja attaluma no
raiditaja, kada vel iesp&jama datu sanemsana un nosutiSana. Veésturiski izveidojies, ka mobila
Interneta risinajumi ir bazeti mobilo telefonsakaru infrastrukttiras.

Jau laika, kad pasaulé paradijas 2. paaudzes mobilo sakaru standarti, kluva skaidrs, ka
mobilos sakarus iesp€jams izmantot ne tikai balss parraidei vien, tomer Saja laika datu
parraides iesp&jas GSM tikla Latvija neguva lielu popularitati galvenokart augsto tarifu un loti
zema atruma del. Situacija mainijas ar GPRS tehnologijas ienaksanu tirgli. Taisnibu sakot,
jaatzist, ka GPRS nav 1pasi atraka par HSCSD, tacu tas tarific€Sanas principi radikali atskiras.

Ja HSCSD ir jamaksa par piesléguma ilgumu (tiek tarificéts laiks), tad GPRS gadijuma ir

97



jamaksa par parraidito datu apjomu, kas jitami samazina pakalpojuma izmantoSanas
izmaksas. Pats nozimigakais pavérsiens GSM sist€émas mobilo telekomunikaciju piedavajuma
notika Iidz ar HSDPA datu parraides ievieSanu. HSDPA lauj veikt informacijas lejupieladi ar
loti lielu atrumu.

Iesp&jams, ka, kop$ Saja publikacija aprakstita petijuma situacija ir mainijusies un kads
no operatoriem ir citada pozicija. Seit jaatceras 2008. gada nogalé Tele2 piedavatais
jauninagjums — modema test€Sana vairaku ned€lu garuma par brivu, ka ari kvalitates
uzlaboSana turpmak laika gaita.

Nosléguma autore novéel elektroniskaja vidé darbojoSamies uznémumiem pievienoties
Imanta Freiberga - Latvijas Informacijas un komunikacijas tehnologijas asociacijas prezidenta
aicindgjumam'® veicinat informacijas sabiedribas izveidi Latvija. Aicindjums vienoties
kopigai praktiskai ricibai ir adreséts uzpémumiem, nevalstiskajam organizacijam un valsts
sektoram. Informacijas sabiedribas izveide ir priekSnoteikums ilgtsp€jigai Latvijas
ekonomiskajai attistibai un iedzivotaju labklajibas celSanai. Latvijas ekonomika japarorienté
uz zinaSanu ekonomiku ar augstas pievienotas veértibas produktiem un pakalpojumiem.
Latvijas iedzivotajiem janodroSina iesp&as un prasme izmantot informaciju un veidot
zinasanas. Tas Jaus uznémumiem veidot Eiropas Savieniba un pasaules tirgi konkurgtspgjigas
preces un pakalpojumus. Tas laus iedzivotajiem iegut labakas darba, izglitibas un kultiiras
iespéejas.

Lai nodroSinatu pareju uz informacijas sabiedribu, nepiecieSams:

e ckonomiski un fiziski pieejama IKT infrastruktura: datori, elektroniskie sakari,
Internets, programmatiira, publiskas piekluves punkti (skolas, paSvaldibas,
bibliotekas, interneta kioskos);

e nozimigs saturs: elektroniskie pakalpojumi valsts valoda (e-parvalde, e-veseliba,
e-komercija, e-kultiira, izklaide, turisms u.c.);

e izglitiba: iesp&ja visiem iedzivotajiem apgit nepiecieSamas datorprasmes;

e attistita un ES konkurétsp&jiga IKT nozare, kas nodroSinas minéto uzdevumu
izpildi.

Veicinot Latvijas salidzinoSo priekSrocibu attisttbu informacijas tehnologiju
pakalpojumu joma, izmantojot to raditds iespgjas, Latvijai ir vienreiz€ja iesp&ja strauji
palielinat ekonomisko izaugsmi. Tai skaitd nodroSinot ari stabilu pamatu e-komercijas

izaugsmei.

' dicinajums veicinat informacijas sabiedribas izveidi Latvija (tie$saiste). Latvijas Informacijas un
komunikacijas tehnologijas asocidcija (atsauce 02.04.2009.). Pieejams: http://www.litta.lv/lv/other-
project/latvija-pasaule/

98



SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Secinajumi

1.

10.
11.

12.

13.

14.
15.

Pakalpojumu sniegSanas laika, atSkiriba no precu pardoSanas klatieng, pastav vairaki
faktori, kuri var apgrutinat uznémeéjdarbibu elektroniskaja vide.

Latvija nav pilnveidota normativo aktu sist€ma, kas ietekmé elektronisko un mobilo
komerciju, lidz ar to radot parpratumus, vai pat atseviSskos gadijumos launpratigu
likumdoSanas nepilnibu izmantoSanu pelnas giiSanas noliikos.

Nav attistita e-paraksta ievieSana, kas apgriitina iedzivotaju, un vél jo vairak uznémumu,
saskarsmi ar valsts iestadém. Liela dala potencialo e-paraksta lietotaju nav gatavi maksat
ne par e-paraksta kartes iegadi, ne par katru parakstitu dokumentu atseviski.

Latvijas iedzivotaji vaji parzina savas paterétaju tiesibas.

Lai gan datori un mobilie telefoni pieejami jau ieprieksgja gadsimta, tomer e-komercijas
un jo 1pasi m-komercijas attistiba norisinas tiesi pe€déjo gadu laika. Ta notiek strauji un
1saka laika, salidzinot ar tradicionalo uznémejdarbibu.

Ekspertu prognozes - ar1 turpmak notiks Interneta un mobilo telefonu “uzvaras gajiens”
reklamas vietnes aspekta — veicinas §1 uznémeéjdarbibas veida popularitati, efektivitati un
attistibu.

Reklama Interneta un mobilaja vide ir salidzino$i jauns reklamas veids, kur§ vél tikai
attistas un parliecino$i ienem aizvien lielaku dalu mediju veidu sadalijuma. Neskatoties uz
to, jaunas tehnologiju iesp&jas vél nav pilniba apgiitas un izmantotas.

Ar reklamas Interneta palidzibu var sasniegt lielu apjomu meérkauditorijas, jo iesp&jama
selektiva dazadu grupu atlase.

Reklama Interneta ir atrs reklamas izveidoSanas un publicgSanas veids.

Salidzinosi ar citiem masu medijiem, vieglak kontrol&t atgriezenisko saiti.

Ka trikums minams tas, ka nav iesp&jams sasniegt to mérkauditorijas dalu, kas neuzturas
Interneta vidg, t.i., tiem nav dators un internets. To Tpatsvars — vecaka iedzivotaju dala un
lauku regionu iedzivotaji. Pie trikumiem pieskaitama ar1 klatbutnes efekta neesamiba.
Mobilais telefons kluvis ne tikai ka komunikacijas lidzeklis, bet arT ka ideals informacijas
apmainas kanals un pieder gandriz katram Latvijas iedzivotajam.

Mobilais marketings ir veiksmigi pielietojams ka papildu lidzeklis klasisko mediju vida.
Pastav vairaki mobila marketinga pakalpojumu veidi — ne tikai reklama 1szina.

Atskirtba no reklamas Internetd, mobilaja marketingad ir iesp&jams sasniegt to
mérkauditorijas dalu, kas neuzturas Interneta vid€, vecako iedzivotaju dalu un lauku

regionu iedzivotajus.
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.
25.

26.

27.

28.

29.

30.

Mobilaja reklama ka riska faktors minams tas, ka dala paterétaju to uztver ka iejaukSanos
vinu privataja telpa.

Ka viens no m-marketinga trikumiem ir mobilo tehnologiju standartu savstarpgja
nesavietojamiba, t.i., reklamas izstadi ierobezo dazadu mobilo telefonu paaudzu esamiba.
Mobilas komercijas attistibu kavéjosie faktori — pieredzes trukums un statistikas datu
neesamiba par ar mobilajiem telefoniem un to lietotaju aktivitatem Latvija.

Pasaulé tiek izgudroti arvien jauni veidi inovacijam un interesantiem panémieniem mobilo
sakaru konkurentu sacensiba.

Latvija vairaki lielakie uznp€mumi riko akcijas ar mobilajiem kuponiem, loterijam,
tirdzniecibas centri strada lojalitates programmam, bet mazak izmanto sadarbibas
uznémumu klientu datu bazes.

Augot m-marketinga tirgum, Latvija arvien aktivak attistas citi m-marketinga veidi —
mobilais Internets, Bluetooth risinajumi. Popularaka arT kliist mobila izklaide un
informativais serviss.

Svarigakas mobila Interneta priekSrocibas salidzinajuma ar tradicionalo Internetu -
auditorija koncentr&jas vien dazos desmitos mobila Interneta lapas.

Latvija e-komerciju un m-komerciju plasi pielieto bankas.

Iedzivotaji plasi izmanto Internetu un mobilos telefonus dazadu pakalpojumu apmaksai.
Latvija joprojam vaji attistita iedzivotaju piekluve Interneta pieslégumam tehnologisku un
finansialu ierobeZojumu d€l. V&l joprojam daudziem uznp€mumiem un majsaimniecibam -
47% no kopgja saimniecibu skaita Latvija, jo Tpasi attalakajos regionos, nav pieejams
Internets.

Pusmiiza un vecakas paaudzes iedzivotajiem vinu zinasanu trikuma dél ir ierobezotas
iesp&jas izmantot informacijas tehnologijas.

Lai gan vecaka paaudze kluvusi nedaudz “drosmigaka” jauno tehnologiju apguve, toméer
spriezot péc statistikas datiem, lielaka Interneta un datoru lietotaju grupa ir jauniesi, bet
pusmiza cilvéki to lieto mazak un vecaka gadagajuma cilvéki nelieto gandriz vispar, lidz
ar to pastav vél neapgiita auditorijas dala jeb potencialie klienti.

Pieaudzis internetbankas lietotaju skaits, ka ar1 to iedzivotaju skaits, kuri mekl&jusi
interneta informaciju par precém vai pakalpojumiem.

Gandriz visi interneta lietotaji ir iesaistijuSies socialajos tiklos, kas sniedz iesp&ju caur
Siem tikliem sasniegt visdazadako mérkauditoriju dazadas kategorijas.

Kaut gan tiek istenots platjoslas projekts valstij sadarbojoties ar uzgémumu “Triatel”,

tomer visi parklajuma un finanSu jautajumi nav atrisinati.
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Tendences mobilo operatoru savstarpéja konkurenc€ - aktuala ir nevis kvantitate, bet
kvalitate. Lai gan p&d€jo gadu laika ta lietotaju apjoms ir vairakkart pieaudzis, pec dazu
nozares ekspertu domam, tas jau ir sasniedzis kapacitati un mobilo operatoru un klientu
tirgus jau ir sadalits.

Lielaka dala reklamas sanémeéju pret to izturas neitrali vai ieintereseti, bet pret to negativi
noskanoti ir tikai neliela dala.

Dalai uznéméju ir maldigs priekSstats par vid€jo vienas mobila reklamas kampanas
izmaksu lielumu — praktiski tas ir mazaks, neka izveidojies priekSstats par to.

Mobilaja komercija pastav vairaki mobila marketinga veidi, par ko nav inform@ti visi
uznémgeji - tikai dala zina, ka ar m-marketingu var vadit ne tikai reklamas kampanas, bet
ar1 veidot pastavigas klientu lojalitates programmas.

Atskirtba no iepriek$gja perioda, tagad klienti pasi mekle jaunas produkta noieta
veicinasanas iespgjas.

Latvija mobilais marketings attistas ar 5 gadu nobidi attieciba pret citam pasaules valstim.
Svariga ir statistikas datu vakSana par notiekoSo attieciba uz mobilo telefonu lietotajiem,
sakaru operatoriem, agenttiru darbu.

Lai gan kopgja reklamas tirgus apjomi pasaulé Sobrid stagn€ vispargjas ekonomiskas
situacijas d€l, tomer nozares eksperti tiesi Interneta reklamai neprognoz€ samazinajumu.
Ekspertu prognoze par Interneta vietu reklamas mediju sadalijuma ir loti [idzigas.
Konstatéts, ka reklamdevéju, reklamas, mediju un sabiedrisko attiecibu agentiiru vida
pastav maldigs priekSstats par komunikacijai atbilstoSakajiem medijiem attieciba uz
krievvalodigo mérkauditoriju.

Svarigakas mobilo tehnologiju tendences Latvija - komunikaciju tehnologiju efektivitate
un informacijas droSiba. Pagaidam neviens nevar garantét, ka uz mobilo telefonu
sanemtajai informacijai nepieklas kads cits, piem., gimenes loceklis.

Neaizsargati patérétaju dati - datu bazu drosiba, par ko liecina arT autores organiz&tas
aptaujas ietvaros sanemtas respondentu atbildes — daudzos gadijumos vini nav devusi
konkrétajam siititajam siitit reklamas SMS.

Latvija ir pietickami liela azartsp€lu un dazadu telefonbalsojumu popularitate,
pakalpojumu apmaksa ar mobilo telefonu vai internetbankas palidzibu (arT ar mob.
telefona starpniecibu).

Dazados socialajos tiklos ir dazada reklamas uztvere, atseviSku majaslapu reklamas
autores organiz&taja aptauja izteikta respondentu dala atzist par viniem nepatikamam.
Uznémgji investé komunikaciju tehnologijas, kas nodrosSina efektivaku darbu - mobilas

tehnologijas atvieglo iedzivotaju un uznémumu darbibu, jo palidz atri sniegt atbildes uz e-
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46.

47.

pastiem, piekliit Internetam jebkura vieta un nodro$ina tehnologijas komand&juma vietas.
Ka atzinu$i 49% aptaujato uzne€meju, vigiem ir svarigi pieklat Internetam no jebkuras
vietas.

ledzivotaju vida aktualakie tehnologiskie mobilo telefonu risinajumi — fotokamera, liels
ekrans, atrs interneta savienojums, bet nav aktuala tadas talruna funkcijas ka mobila
televizija un t€rz€Sanas pakalpojums.

Mobilo operatoru un mobila marketinga agentiiru starpa nenotiek sadarbiba, kas kavé
mobila marketinga nozares attistibu.

Vairakums Latvijas patérétaju ievéro tos reklamu veidus, kuros tiek ieguldits visvairak
lidzeklu; viniem patik pasa izvélets reklamas kanals; ilgak p€tamas reklamas viniem Skiet

noderigakas.
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Priekslikumi

1.

10.

11.

Valsts atbildigajam iestadém, piem., LR Ekonomikas ministrijai, Satiksmes ministrijai,
Latvijas Investiciju un attistibas agentiirai vai Valsts regionalas attistibas agentiirai jarisina
jautajumi par palidzibas sniegSanu Interneta piesléguma nodroSinasanai, ka ar1 e-paraksta
ievieSanas problémas, kas pagaidam rada Sk&rSlus e-komercijas attistibai. Ka pagaidu
risinajums ir plasSaks Internetbanku personas identifikacijas iesp&ju piedavajums.

Valsts atbildigajam iestadém janodroSina un jastimulé pusmiiza un vecaka gadagajuma
cilvéku, jo 1pasi lauku regionos, datorlietotaju prasmju apgtisanu un pilnveidosanu.
Jaintegré informacijas tehnologijas macibu procesa norisé skolas (dazadi macibu projekti),
tadéjadi nodrosinot jauno paaudzu lietpratibu sakaru tehnologiju izmanto$ana.
Atbildigajam iestadém un amatpersonam jasakarto likumdoSana un regulari ta japilnveido,
pastavigi sekojot jauno tehnologiju attistibai, jarisina jautajumi, kas saistiti ar informacijas
drosibu.

Reklamas un marketinga specialistiem paSiem regulari japilnveido savas zinasanas par
izmaksam, atrumu, €rtumu, efektivitati, pielietojumu un likumdoSanu interneta un mobila
marketinga joma, kas nodrosinas jauno tehnologiju izmantosanu veiksmiga konkurencg ar
citiem uznémumiem.

NepiecieSami padzilinati pétijumi fokusa grupas par patérétaju ieradumiem, aktivitatem
un reakciju uz reklamam mobilajos telefonos.

Reklamdevéjiem, reklamas, mediju un sabiedrisko attiecibu agenttiram rtpigak izvertet
(regulari vai periodiski veikt aptaujas) komunikacijai atbilstoSakos medijus attieciba uz
konkrétam mérkauditorijam. Finansiali sarezgitas situacijas laika lielaka uzmaniba ir
japievers efektivitatei.

Reklamas planotajiem un marketinga specialistiem reklamas aktivitateém plasak jaizmanto
liela socialo tiklu popularitate interneta lietotaju vida, ka ari fakts, ka arvien biezak
internetu sakusi izmantot vecaka gadagajuma cilveki.

M-marketinga reklamas kampanu nodro$inatajiem — agentiiram vajadzétu vairak izglitot
savus esoSos vai potencialos klientus par pielietojumu daudzveidibu. pievérst uzmanibu
elektronisko sakaru kvalitatei operatoru starpa, kas var ietekmét kada konkrétas kampanas
efektivitates raditajus.

Ar atbildigo valsts iestazu atbalstu iedalit lidzeklus statistikas datu periodiskai vakSanai
par mobilo telefonu lietotajiem, mobilajam tehnologijam, sakaru operatoriem un tml.
Reklamdevéjiem un socialo tiklu majaslapu uzturétajiem kritiskak izveértét apmekletaju

attiecksmi pret tajas izvietotajam reklamam un to uzturéSanas stratégiju.
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SUMMARY

Target of the research was to investigate and evaluate potential of electronic and mobile
commerce in order to give proposals for industry specialists in marketing activities planning
process.

Reason of topic selection was assumption that knowledge’s of Latvia’s entrepreneur and
industry experts about e-commerce and mobile commerce potentialities are insufficient. This
presumption is based of mass media, advertisement and marketing expert’s viewpoints and
opinions, analysed in various interviews or agency publications.

Reporting period: years 1995. — 2010.

Research development is based on statistical data, investigations of media agencies,
comments of field experts, questionnaire, made by of this research author, results as well as
other literature sources.

Research tasks:

e see over service differences regarding to product trade;
e cvaluate e-commerce and m-commerce development history and progress;
e cvaluate advertisement forms in the Internet, its advantages and disadvantages;
e cvaluate m-commerce types, its advantages and disadvantages;
e to study laws and regulations related this business sector;
e to summarize information about the Internet distribution, accessibility and users;
e to summarize information about the quality of electronic communication;
e to see over e-commerce and m-commerce practical examples created in Latvia and
global companies;
e to organize questionnaire for consumers, marketing specialists and industry experts,
batch and analysis findings;
e to provide a summary about electronic and mobile commerce development
perspectives and unsolved questions in this industry.
Research consists of three parts, which has number of chapters and subchapters:
First part includes review of:
e Service marketing and its differences from merchandise marketing;
e Service characterization, types and risk factors;
e laws and regulations aspects in electronic and mobile commerce;
e consumer rights protection topicalities;
Second part gives information and research about:

e c-commerce characterization and its participants;
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advertisement forms in the Internet, its advantages and disadvantages, selection,
development trends in Latvia and world;

statistical data related to advertisement in the Internet and commercials in other media;
prognosis of media agencies and experts;

prevalence of Internet and computers;

media agencies incorrect concept about target audience;

The third section provides information and research about:

m-commerce characterization;

types of mobile marketing, their options, examples, the advantages and disadvantages in
the world and in Latvia, the quality of electronic communications;

consumers' assessment related to various mobile phone functions, the various forms of
advertising, including commercials on mobile phones and the Internet;

advertising and marketing specialist expertise for mobile marketing;

marketing industry expert views on trends in e-commerce and m-commerce.

Main conclusions:

there is still a problem for Internet connectivity in Latvia;

lack of legislation regarding e-commerce and m-commerce;

many senior citizens are not proficient in the use of computers and the Internet;

Internet advertising and the mobile environment is an effective mode of communication,
together with other known classical, but its potential has not yet been fully tapped and
utilized;

marketing professionals have insufficient knowledge about m-marketing opportunities;
there are doubts about the information security in the phones and corporate databases;
mobile operators and mobile marketing is not cooperating among the agencies that

hamper the mobile marketing industry development.

Suggestions:

National authorities have to solve Internet connectivity issues, legislation and have to
encourage the training of inhabitants in new technologies;

Advertising and marketing professionals should have to improve knowledges of the
mobile marketing field, and have to organize focus groups on consumers' habits, activities
and responses to ads in mobile phones;

State responsible authorities should ensure the collection and compilation of data about
mobile operators, mobile phones, mobile technology innovation etc.

The annex summarizes the frequently occurring terms of information technology and

mobile marketing sector, their expressions, abbreviations, a survey questionnaire and results

characterizing images.
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PE3IOME

Llenp 3TOM paboOThl - M3YYUTh TEKYLIYI0 CHUTYallMI0O M OLEHUTh BO3MOXHOCTH
JJIEKTPOHHOW ¥ MOOWJIBHOM KOMMEpPLHH, BHECTH TMPEIIOKEHUs IO IUIAHUPOBAHMIO
MapKETUHIOBBIX MEPONPUATUN IJIs CHIEUAINCTOB OTPACIIH.

Bbi0op TeMBbl OCHOBBIBaeTCS Ha MPEANOJIOKEHUH O TOM, YTO 3HAHUS JATBUHCKUX
OpeAnpuHUMaTesiel U CIEeHUATUCTOB OTpacid B O0JACTU 3JIEKTPOHHOW KOMMEpPLUHU U
MOOWJIBHOW KOMMEpLUH, 10 UX BO3MOXKHOCTSAM U MOTEHLHATY SBIAETCS HEJOCTATOYHBIM.
[IpenmnonoxeHue BO3HUKIO B pe3yJsibTaTe aHAIW3a Pa3IMYHBIX MHTEPBBIO U IyOJUKAIMHA B
CpeICTBax MaccoBOil MHGpOpMalLMU M APYTUX MCTOUHUKAX C MPEJICTABUTEISIMU PEKIAMHbBIX
areHTCTB U MapKETHHIOBBIX CIIELIMATIUCTOB.

Ortuetnsiii nepuoa: 1995 rox - 2010 roga.

Pa3zpaGoTka naHHOM Maructepckoi paOOThl OCHOBaHAa Ha CTATUCTUYECKUX JAaHHBIX,
UCCIICOBAHMAX MEIua AareHTCTB, KOMMEHTAapHsAX OJKCIEPTOB OTpacid, pe3yiabTaTax
OpPraHM30BAHHOI'O aBTOPOM OIIPOCA, a TAKXKE HA IPYrHe JUTEPATypPHbIE HCTOUYHUKH.
3anaun paboThI:

PaccMoTpeTs pasnnuus MexIy OKa3aHHEM YCIyT U TOPrOBJIEH TOBapaMu;
e OLICHUTh UCTOPHIO U PA3BUTHE 3-KOMMEPLIUU U M-KOMMEPLIMH;
e OueHuTh BUBI pekiIaMbl B IHTEpHETE, €€ NpenMyIecTBa U HEAOCTATKY;
e OuEeHUTD BUIBI M-MapKETHHIa, €0 MPEUMYLIECTBA U HEAOCTATKH;
e OneHuTh HOPMATUBHBIE aKTHI JIJIS1 3TOTO BUAA OM3HECa;
e CoOparb MH(pOpMAIMIO MO Pa3BUTHIO M PAaCHpOCTpaHEeHUI0 VIHTepHeTa, HaIUYHIO
nosip3oBarenei HTepHera;
e (CoOparp HH(POPMAILIMIO O KAYE€CTBE JIEKTPOHHBIX COOOIIEHUH;
e (O3HaKOMMTBCS C MPAKTUYECKUMH HpPUMEpaMU [0 3JIEKTPOHHONM KOMMEpLUH U
MOOWIILHON KoMMepLuu B JIaTBHIICKOM U MUPOBOI MPAKTHKE;
e OpraHus3oBaTh OINpPOC NOTpPEeOUTENEH, CHELMATUCTOB MapKETHMHra M SKCIEPTOB
OTpaciy, aHAIU3UPOBATh COOPAHHBIE JAHHBIE;
e [IlpengocTaBuTh pe3toMe€ O MEPCHEKTHUBAX U PA3BUTHUIO AJIEKTPOHHOW M MOOMIBHOMN
KOMMEPIIHH, €Il HEPEILICHHBIX TPOOIEM B 3TOM CEKTOpE.
Pabora coctout u3 Tpex yactei, KOTOpbIE, B CBOIO OYepe/ib, UMEIOT PSJI TJ1aB:
B nepBoii yactu paccMaTpUBaOTCsA BOIIPOCHI:
® MAapKETUHI YCIyT, €ro OTINYHs OT TOBAPHOIO MapKETHHIa,
e (axTophl pUCKa YCIYT, TUII YCIIYT,
® 3aKOHOJATEJbHBIC ACTIEKTHI AJIEKTPOHHON M MOOMIIBHOM KOMMEpLIUH,
e 3amuTa MpaB NOTPEOUTENCH;
Bo BTOpOIit yacTu cogepxuTcst uHpopmanus:
®  XapaKTEpUCTHKA DIEKTPOHHON KOMMEPLIUU U YYaCTHUKH,
e Buabl MHTepHET-pekiaMbl, MX BbIOOpP, MPEUMYILECTBA W HEAOCTATKH, TEHIACHLUU
pasButHsa B Mupe U B JlaTBum,
® CTaTUCTUYECKHE JaHHbIC, CBsA3aHHbIC ¢ HTEpHET-pexksiaMoil M pEeKIaMoil B IPYTux

CpeICTBax MaccoBOil HH(poOpMaIHH,
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MPOTHO3bI MEINA ar€HTCTB U SKCIEPTOB,
CTaTHUCTUYECKHUE JaHHBIE O PaclpOCTpaHeHHOCTH VIHTepHETE U KOMIIBIOTEPOB,

OLIMOOYHOE NPEJCTAaBICHUE MEINA-ar€HTCTB O LEJIEBON ay IUTOPHUH,

B Tpersem pazziene npencraBieHa HHGOpMAIHS:

XapaKTEePUCTHKA M-KOMMEPIINH,

BUIBI MOOMIIBHOT'O MapKETHHTA, MX BBIOOp, MPEUMYIIECTBA M HEJJOCTATKH, TPAKTHKA B
mupe u B JIaTBUM, Kau€CTBO 3JIEKTPOHHBIX COOOIICHNUH,

OLIGHKA TMOTpPEOUTENIMU 00 HCIIONB30BAaHUM PA3IMYHBIX (YHKIUNA MOOMIBHOTO
TenedoHa, peaKIHMi0O Ha pa3auyHble (OPMBI peKsIamMbl, BKIIOYas pekiamy Ha
MoOuibHEIE TenedoHs! 1 B IHTepHeTE;

KOMIICTEHIIMS 10 MOOWJIBHOMY MAapKETHHTY pPEKIaMHBIX M MapKETHHIOBBIX
CIIELUAJIICTOB,

MHEHHS HKCHEPTOB MApKETUHTOBOM cepbl O TEHAEHIMSIX B OOJACTH 3JICKTPOHHOM

KOMMEPIIMHA U MOOMIIBHON KOMMEPIINH;

OCHOBHBIE BEIBOJIBL:

B JlatBum no-npexxHeMy CymiecTByeT npobiieMa nmoakiatoueHus k HTepHery;
Henocratku 3akoHOAATEeNbCTBA B O0JACTH SJCKTPOHHOW KOMMEPIIMH M MOOWJIBHOMN
KOMMEPIIHH;

MHOTr0 MOXUIIBIX JIIOACH, HE BIAACIONINX MOJIb30BaHUEM KOMIIBIOTEpPOB U MHTepHeTa;
WnuTepHer-pekiaMma M pekjamMa B MOOWIBHOW cpene sBiseTcss d(PQGEKTHBHBIM
crocoOoM OOIIeHus, Hapsiay C JIPYTUMH HW3BECTHBIMH KJIACCHYECKMMHU, HO €ro
MOTEHIIMAJ €11I€ HE B MTOJTHOM MEpE 3aIEMCTBOBAH M UCIIOJIb30BaH;

MapKeTHHTOBBIC CIEIUAINUCTH He UMEIOT JOCTATOYHBIX 3HAHUI O BO3MOXKHOCTSIX M-
MapKETHHTa;

Ectp coMHeHmss 1o moBoay Oe3omacHOCTH wuHpoOpManuu B TenepoHaX U
KOPIIOPATUBHBIX 0a3 JaHHBIX;

OTCYyTCTBYET COTPYIHUYECTBO MEXKIY OIepaTopaM MOOWMIBLHOUW CBS3H U MOOMILHOTO

MapKETHHTa, KOTOPBIE MPENATCTBYIOT Pa3BUTHIO MOOMIBHOTO MAPKETHHTA.

[Ipennoxenus:

[ocynapcTBeHHBIE KOMIIETEHTHBIE YUPEXKICHUS IOJDKHBI PACCMOTPETh BOIPOCHI I10
pacmpocTpaHeHnio  MHTepHeTa, 0  HEOOXOAMMOCTH  YCOBEpIICHCTBOBATH
3aKOHOJIATEIBCTBO, O COACHCTBUM B MPO(ECCHOHATBLHOM TOJATOTOBKE KHUTEIEH K
HOBBIM TE€XHOJIOTHSIM;
PexnamHble W MapKETHHTOBBIC CIICIHAIUCTHI JIOJDKHBI COBEPIICHCTBOBATh CBOM
3HaHUS B O0JIACTHU MOOWJIBHOTO MAapKETHHTa W OpraHu30BaTh (DOKYC-TPYIIBI O
NPUBBIUKAX MOTPEOUTENEH 110 OTHOIICHUIO K MOOMIIBHBIM Tee(oHaM;
['ocynapcTBeHHBIE KOMIETEHTHBIC YUYPEXICHHUS JOJDKHBI O0ECIeYuTh COOp NaHHBIX
00 ormepaTtopax MOOMJIBHOM CBSI3U, MOOMIBHBIX TenehOHaX, MOOMIBHBIX TEXHOJIOTHUH,
U TOMY MOA00HOE.

B mnpunoxeHunm — 4YacTo IMOJB30BaHHBIE OOO3HAUYEHHS M TEPMHHBI B 00JacTH

MH(GOPMALIMOHHBIX TEXHOJOTUH M M-MapKEeTUHIa CEeKTopa, oOpas3lbl AaHKET OIMPOCOB,

XapaKTepU3YIOIINe Pe3yIbTaThl H300paKEeHUSI.
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PIELIKUMI

1. pielikums

Biezak sastopamie termini interneta un mobilajas tehnologijas
Bluetooth — informacijas parraide pa radiovilpiem attaluma lidz 30 m — mobilie
telefoni, PDA, datori periféras iekartas
DSL (Digital Subscriber Line) - Ciparu abonentlinijas pieslégums ir viens no
platjoslas pieslégumu veidiem, kas apvieno vairakas tehnologijas, kuras izmanto
vienlaicigu liela atruma Interneta un talruna pieslégumu majai vai birojam, izmantojot
eso$o abonenta talruna Iiniju (vara tiklus). Sim pieslégumam ir nepiecieSsams DSL
modems, ka ari fikséta telefona savienojums, tacu, atSkiriba no iezvanpieejas,
majsaimnieciba var lietot internetu telefona sarunu laika. AtbilstoSi 2005.gada
27.decembra Ministru kabineta rikojumam Nr.839 "Par koncepciju "Platjoslas tiklu
attistibas strat€gija 2006. - 2012.gadam"", Latvija par platjoslas pieslégumu atzita
piekluve, kas pastavigi ir tieSsaites reZima (al/ways on) un kuras lejupvirziena datu
parraides atrums ir ne mazaks par 256 Kbit/s un augSupvirziena datu parraides atrums
ir ne mazaks par 128 Kbit/s.

EDGE - (Enhanced Data for Global Evolution) - nodroSina datu sutiSanas un
sanemsanas lielaku atrumu. Galvena EDGE prieksrociba - Ipasi liels atrums.
Ekstranets - droSs intraneta paplaSinajums, kas lauj argjiem lietotajiem pieklit dazam
uznémuma intraneta dalam. Aréjais lietotajs var izmantot ekstranetu tikai tad, ja vinam
ir speka esoSs lietotajvards un parole. Lietotaja identitate nosaka, kadiem ekstraneta
resursiem ir atlauta piekluve.

Elektroniskais paraksts - elektroniska informacija, kas piesaistita vai ir sakara ar
kadu ligumu vai citu zigojumu, un, ko izmanto ka rakstiska paraksta juridisko
ekvivalentu, lai nodroSinatu gan zinojuma teksta istuma aizsardzibu, gan ta
autentiskumu. Elektroniska paraksta jédzienu biezi lieto, domajot vai nu parakstu, kas
piesaistits tekstam ar vienu vai vairakiem elektroniskiem panémieniem, vai SifréSanas
lidzekli, lai pieSkirtu dokumentam aizsardzibu pret parveidoSanu un saglabatu
zinojuma patiesumu.

Fikséto bezvadu sakaru tehnologijas — visas tehnologijas Saja grupa ir bezvadu
tehnologijas, kas piedava savienojumu starp fiksétiem punktiem. Tas ir pastavigais

Interneta pieslégums, kas nav DSL (piem&ram, kabelis, augstas kapacitates nomatas
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1. pielikuma 1. turpinajums
linijas, satelits, Fibre optiskais tikls, bezvadu internets(Wi-Hi), bezvadu fikséta
piekluves (Fixed Wireless Access - FWA) pieslégums u.c.).

GSM (global system for mobile communications) — mobilo sakaru globala sistéma
GPRS (general packed radio services) — pakeSsistému parraides radio sisteémas (liels
atrums un apjoms)

GPS — globala pozicionéSanas sistéma

HSCSD (high speed circuit switched data) - liela atruma datu parraide pa
komutativajiem kanaliem

HTML (HyperText Markup Language) - hiperteksta iezimju valoda

Intranets - uznémuma ieksgjais datortikls, kas lieto Interneta protokolu (bet nav
Internets), lai darbiniekiem bitu iesp€jams komunic€t uznémuma iekSiené. Piekluve
intraneta resursiem ir tikai §1 uzn€muma darbiniekiem vai ari citam pilnvarotam
personam.

IrDA (infrared DATA association) — informacijas parraide ar infrasarkano staru
palidzibu Iidz 2 m attaluma

ISDN (Integrated Services Digital Network) - integréto pakalpojumu ciparu tikla
pieslégums - augstas kvalitates moderni telekomunikaciju sakari, kas vienlaikus
nodrosina telefona sarunas, datu un video parraidi ar piesléguma atrumu lidz 128 Kb/s.
Kabela modems — tehnologija Jauj pieslégt datoram liela atruma internetu, izmantojot
kabeltelevizijas tiklus vai antenas. Tapat ka DSL tehnologija, dati tiek parraiditi,
izmantojot esoSos vara tiklus. Kabela modems izmanto kabeltelevizijas savienojumu.
LAN (Local Area Network) - Lokalais datortikls — liela atruma interneta savienojums,
kurs ir kopg€js vairakiem datoriem vai majsaimniecibam.

LBS (location based services) — pakalpojumi, atkariba no dislokacijas vietas

LMDS (Local Multipoint Distribution Service) Interneta pieslégumus ari pieskaita
bezvadu pieslégumam.

MMS (multimedia messaging service) - multimediju zinas: teksts, skanas ieraksts,
atteli, video, datu kopésana

Modems - iezvanpieeja ar parasto telefona liniju. Lai to veiktu, datoram nepiecieSams
modems (ierice, kas parraida datus izmantojot balss telefona Iinijas) un parasta
telefona Iinija. Raksturigi ir tas, ka, stradajot Interneta talrupa linija ir aizpemta un
neviens pa to nevar piezvanit. Modems nodrosina Interneta piesléguma atrumu Iidz 56

Kb/s.
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1. pielikuma 2. turpinajums
Optiskais kabelis — tehnologija izmanto lazerus vai gaismas izstarojosas diodes un
var piedavat neierobezotu platjoslas iespg&ju.
PDA (personal digital assistent) — plaukstdators
Platjoslas pieslégums - platjoslas pieslégums nodroS$ina lielaku datu parraides atrumu
un piekluvi internetam tieSsaistes rezZima. Par platjoslas pieslégumu var uzskatit tadus
platjoslas savienojuma veidus ka DSL, kabela modemu, lokalo datortiklu, optisko
kabeli, fiks€to bezvadu sakaru tehnologijas, satelitu sakaru tehnologijas un UMTS
Satelitu sakaru tehnologijas - piedava bezvadu pieeju internetam un pamata tiek
izmantota attalas teritorijas, kuras nav sasniedzamas ar kabela vai DSL tikliem.
SMS (short message service) — 1szinas — vienkarss teksts
UMTS (universal mobile telecommunication system) — universala tresas paaudzes
mobila tehnologija — lauj pieklut Internetam platjoslas frekvencu zona. Atskiriba no
GPRS ta ir ar lielaku datu parraides atrumu.
WAP (wireless application protocol) — bezmaksas nelicencéts bezvadu sakaru
protokols - interneta un mobila telefona savienojumam
WiFi (trademark WiFi Alliance) — bezvadu interneta pieslégums, kas darbojas
noteiktas €kas, telpas vai kadas vietas diametra robezas, pa kuru var parvietoties,
nezaudgjot savienojumu.
Wireless - bezvadu pieslegums Interneta tiklam caur mobilo telefonu vai satelitu.
Augstas kapacitates mobila telefona pieslégumi ir tresas paaudzes mobilie sakari (3G).
Radiolinka un
WLAN (Wireless Local Area Network) - bezvadu lokalais datortikls, kura mezglu
(datoru, serveru, printeru u.c.) vai atsevisku segmentu savienoSanai izmanto nevis
parastos savienotajkabelus, bet gan radiovilnu vai infrasarkano staru tehnologijas.
WWW - Interneta majas lapa (Web lapa) - datnu kopuma atraSanas vieta tikla "World
Wide Web", kas tiek identificéta ar Web adresi. Majas lapas informaciju kodé
specifiska valoda (pieméram, HTML, XML, Java u.c.) un nolasa ar Interneta
parlukosanas programmu palidzibu, pieméram, Netscape's Navigator vai MS Internet
Explorer.

3G — tresas paaudzes mobilie radiosakari.
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2. pielikums

Biezak sastopamie termini interneta marketinga

Saisinajumi
MPK — maksa par klikski
MPT — maksa par tuksto$ seansiem
VKS - vidgjais kliksku skaits
ROI vai PIK — (no anglu ,,return on investment’) pelna no ieguldita kapitala
KLC — maksimala klikska cena

SEO — majas lapas optimizacija mekl&Sanas sisttmam

Termini
Atslégvards — vards, kas tiek izveidots reklamu kopai, lai virzitu reklamu pie potencialajiem
klientiem.
Dienas budZets — summa, ko katru dienu esat ar mieru maksat par konkrétu AdWords
kampanu.
Displeja URL — jusu timekla vietnes adrese, kas tiek paradita AdWords reklama, tai nav
obligati jasakrit ar galamérka URL.
Galameérka URL — lapa timekla vietn€, uz kurieni tiek nogadats potencialais klients, kad vins
uzklikskina uz AdWords reklamas.
Google Adwords — reklamprogramma, kas ir balstita uz maksu par klikski.
Google Analytics — tieSsaistes programma, kas lauj parskatit timekla vietnes apmeklétaju
plusmu.
Google informativais tikls — tas satur simtiem tukstoSu augstas kvalitates timekla vietnu,
aviZzu un interneta zurnalu, kas sadarbojas ar Google, lai raditu AdWords mérka reklamas.
Reklamu meérkauditorija tiek atlasita, pamatojoties uz satura tematiem S$ajas vietnes.
Google meklesanas tikls — to veido daudzas timekla vietnes, ka ar1 e-pasta programmas,
interneta zurnali, kas sadarbojas ar Google. lesp&jams paradit reklamas Google, ka art Google
tikla par papildu samaksu. Reklamas tiek izvietotas balstoties uz lietotaju mekl&jumiem.
Izvietojuma izvéle — iesp&jams izvéleties kada izvietojuma attieciba pret citam AdWords
reklamam vélaties redzet savu reklamu. Piem@&ram, pirmaja lidz treSaja vieta starp mekléSanas
rezultatiem.
Kampana — ta tiek izmantota, lai pieskirtu struktiiru produktiem vai pakalpojumiem, kurus

velaties reklamét. Reklamam kampanas ietvaros tiek noteikts: dienas budzets, merkauditorijas
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2. pielikuma 1. turpindjums

atlase péc valodas, atraSanas vietas, beigu datumi u.c. Katra kampana var izveidot vairakas
reklamu grupas.
Kontekstuala reklamésana — reklam&Sana, kas ir balstita uz timekla vietnes saturu,
atslégvardiem vai kategoriju. Reklamas tiek raditas gadijuma, ja saturs atbilst konkrétajam
atslegvardam.
Kvalitates raditajs — dinamiska mainiga vertiba, kas tiek pieskirta katram atslégvardam, tas
ietekme reklamas poziciju Google lapas un atslégvarda minimalo cenu. To aprékina p&c:

» atslegvarda videja kliksku skaita Google lapas (VKS);

* atslégvarda atbilstibu reklamam,;

* galamérka lapu kvalitates;

* konta v@stures (visu konta reklamu un atslégvardu VKS);

* paradito URL vésturiska VKS reklamas kopa;

* citiem atbilstibas faktoriem.
Maksimala klikS§ka cena — lielaka summa, ko reklam@tajs ir gatavs maksat par katru klikski,
kad lietotajs uzklikskina uz reklamas, lai noklitu vipa timekla vietné. Maksimalo KLC
iesp&jams noteikt visiem atslégvardiem.
Minimala MPK — minimala maksa par klikski tiek pieSkirta katram konta atsleégvardam
balstoties uz ta kvalitates raditaju.
MPK — maksa par klikski - summa, kuru maksa, ikreiz, kad lietotajs noklikskina uz reklamas.
Pelna no ieguldita kapitala (PIK) — reklamas izmaksas attieciba pret ienakumiem no
konversijam, pieméram, darjjumiem vai apskatém. PIK aprékina atnemot reklamas izmaksas
no iep@mumiem un tad dalot ar kop&jam reklamas izmaksam (iep€mumi - izmaksas) vai
izmaksas.
PPC/MPK reklamé&$ana — ir tieSsaistes reklam&Sana, kad reklamétaji maksa par
apmekletajiem, balstoties uz maksu par klikski. Reklamétajs maksa tikai tad, kad meklesanas
sistému lietotajs uzklikskina uz reklamas saites un apmeklé vina majas lapu. ST reklamésanas
veida lielakais pluss ir tas, ka reklama var tikt radita daudz reizu, bet jamaksa ir tikai par realu
potencialo klientu.
Reklamguvums — lietotajs pabeidz darbibu jusu portala, piem., iepérkas vai pieprasa
informaciju.
SEO — majas lapas optimizacija mekléSanas sisttmam, tas meérkis ir veicinat apmeklétaju
skaitu no meklesanas sisttmam. Pateicoties optimizacijai majas lapa kliist labak atrodama

mekl€Sanas sistemas péc konkrétiem atslégvardiem un frazém.
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2. pielikuma 2. turpindjums

Videjais klikSku skaits — reklamas sanemto klikSku skaitu un radijumu (seansu) skaita
dalfjums. Katrai reklamai vai atslégvardam var bt atSkirigs VKS. Pieméram, ja reklamai ir
bijusi 100 seansi un 7 klikski, tad VKS ir 7% (7/100).

Meta Description - viens vai divi teikumi, kas ir paslépti html koda un apraksta majas lapu,
un palidz mekleSanas sistémam identificet lapas saturu.

Meta Keywords - atslégvardi vai atslégvardu frazes, kas ir atdalitas ar komatiem un ir
saistitas ar lapas saturu. Atslé€gvardi ir paslépti html koda.

Meta Tag - Html birka, kas ir ieklauta lapas koda header dala, apraksta lapas saturu. Tas

palidz meklesanas sisttmam indekset majas lapu.
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Interneta lietotaju daudzums Eiropas Savienibas valstis

EUROPEAN UNION

Austria
Belgium
Bulgaria
Cyprus

Czech Republic

Denmark
Estonia
Finland
France
Germany
Greece
Hungary
Ireland
Italy
Latvia
Lithuania
Luxembourg
Malta
Netherlands
Poland
Portugal
Romania
Slovakia
Slovenia
Spain
Sweden

United Kingdom

European Union

Internet Users in the European Union

Population

(2008 Est. )
8,205,533
10,403,951
7,262,675
792,604
10,220,911
5,484,723
1,307,605
5,244,749
62,150,775
82,369,548
10,722,816
9,930,915
4,156,119
58,145,321
2,245,423
3,565,205
486,006
403,532
16,645,313
38,500,696
10,676,910
22,246,862
5,455,407
2,007,711
40,491,051
9,045,389
60,943,912

489,111,662

Internet Users,

Latest Data

5,601,700
7,006,400
2,368,000
324,880
4,991,300
4,408,100
854,600
4,353,142
40,858,353
55,221,183
4,932,495
5,215,400
2,410,549
28,388,926
1,324,800
2,103,471
363,900
95,000
13,791,800
20,020,362
4,249,200
7,430,000
3,018,400
1,300,000
28,552,604
7,295,200
43,753,600

300,233,365

http://www.internetworldstats.com/stats9.htm

Penetration

(% Population)

68.3 %

67.3 %

32.6 %

41.0 %

48.8%

80.4 %

65.4 %

83.0 %

65.7 %

67.0 %

46.0 %

52.5%

58.0 %

48.8 %

59.0 %

59.0 %

74.9 %

23.5%

82.9%

52.0 %

39.8 %

33.4%

553 %

64.8 %

70.5 %

80.7 %

71.8 %

61.4 %

User Growth
(2000-2008)

166.7 %

250.3 %

450.7 %

170.7 %

399.1 %

126.1 %

133.1 %

125.9 %

380.7 %

130.1 %

393.2%

629.4 %

207.5 %

115.1 %

783.2%

834.9 %

263.9 %

137.5 %

253.6 %

615.0 %

70.0 %

828.8 %

364.4 %

3333 %

429.9 %

80.2 %

184.1 %

218.1 %

3. pielikums

Users %
Table

1.9 %
23 %
0.8 %
0.1 %
1.7%
1.5%
0.3 %
1.4 %
13.6 %
18.4 %
1.6 %
1.7 %
0.8 %
9.5%
0.4 %
0.7 %
0.1 %
0.0 %
4.6 %
6.7 %
1.4 %
2.5%
1.0 %
0.4 %
9.5%
24 %
14.6 %

100.0 %

NOTES: (1) The European Union Internet Statistics were updated for March 31, 2009. (2) Population is based on data from

the Census Bureau. (3) The usage numbers come from various sources, mainly from data published by Nielsen Online , ITU , GfK,

local NICs and private sources. (4) Data may be cited, giving due credit and establishing an active link to Internet World Stats

Copyright © 2009, Miniwatts Marketing Group. All rights reserved.
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Iedzivotaju interneta izmantoSanas mérki gada sakuma (%)

4. pielikums

2004

2005

2006

2007

2008

No

iedziv.

kop-

skaita

No
Internetal
lietota-

jiem

No

iedziv.

kop-

skaita

No
Internetal
lietota-

jiem

No No
iedziv. | Internetal
kop- lietota-

skaita jiem

No No
iedziv. | Internetal
kop- lietota-

skaita jiem

No

iedziv.

kop-

skaita

No
Intern.
lietota-

jiem

E-pasta nosiitiSana

vai sanemsana

24.6

74.2

33.1

79.4

40.5 80.3

46.4 83.7

49.5

81.6

Telefona sarunas,
izmantojot
internetu, vai
video zvani
interneta,
izmantojot tikla

kameru

2.9

8.7

8.3

19.9

14.0 27.7

18.1 325

243

40.1

Telefona sarunas,
izmantojot

internetu

23.1

38.1

Video zvani
interneta,
izmantojot tikla

kameru

11.4

18.8

Zinojumu
izvietoSana
'Catosanas' lapas,
blogos, zinu
grupas vai
tieSsaistes
diskusiju forumos,
talitgja
zinojumapmaina
(instant

messaging)

13.4

40.6

20.2

48.4

22.4 443

28.2 50.8

30.5

50.3

Zinojumu
izvietoSana
'CatoSanas' lapas,
zinu grupas vai
tieSsaistes

diskusiju forumos

24.8

40.9
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2004 2005 2006 2007 2008

No No No No No No No No No No
iedziv. | Interneta| iedziv. | Interneta| iedziv. | Interneta] iedziv. | Internetal iedziv. | Intern.
kop- lietota- kop- lietota- kop- lietota- kop- lietota- kop- lietota-
skaita jiem skaita jiem skaita jiem skaita jiem skaita jiem
Taliteja
zinojumapmaina 18.0 29.6
(instant messaging)
IEmuaru (blogu)
9.5 15.6
lasiSana
IEmuaru (blogu)
— 3.6 5.9
lizveidoSana
Informacijas
imekl&Sana par
18.8 56.9 27.2 65.1 36.2 71.8 394 71.1 48.6 80.1
precém un
pakalpojumiem

IAr celoSanu un
lizmitinaSanu saistiti 94 28.5 114 27.3 17.7 35.1 17.9 32.2 253 41.7

pakalpojumi

IRadio klausiSanas
vai televizijas 9.5 28.6 11.5 27.5 17.0 33.7 20.1 36.3 23.6 38.9

skatiSanas interneta

Spelu, attelu, filmu
vai miizikas

15.5 46.9 20.6 49.4 23.9 473 26.6 479
spelesana vai

lejuplade

IDatora vai video
spelu

pet , 127 | 210
lejupieladesana vai

atjaunoSana

[Tikla spelu
11.5 19.0
spelésana ar citiem

IMizikas speléSana
vai lejupielade (cita 28.5 47.0

veida nevis radio)

[Filmu, 1sfilmu vai
video failu (cita
veida nevis

y 29.7 48.9
televizija)
skatiSanas vai

lejupielade
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2004

2005

2006

2007

2008

No

iedziv.

kop-

skaita

No
Internetal
lietota-

jiem

No

iedziv. | Interneta

kop- lietota-

skaita

No

jiem

No
iedziv.
kop-

skaita

No
Internetal
lietota-

jiem

No

No

iedziv. | Internetal

kop- lietota-

skaita

jiem

No
iedziv.
kop-

skaita

No
Intern.
lietota-

jiem

IApmaina ar filmam,
miiziku utt.,
lizmantojot peer-to-

peer programmas

15.2

25.1

IPodcast
pakalpojuma
lietoSana
automatiskai audio
vai video failu
sanemsanai sava
datora vai audio

atskanotaja

4.2

6.9

Zinu, avizu un
zurnalu lasiSana
tieSsaiste vai

lejupielade

19.2

58.1

23.8

57.0

26.7

52.9

32.7

53.9

IDarba meklésana
vai darba pieteik.

nosttiSana

8.8

26.7

9.7

23.1

11.3

22.4

9.5

17.1

15.9

26.3

IAr veselibu saistitas
informacijas

meklesana

7.6

23.0

7.4

17.6

11.6

23.0

11.2

20.1

239

39.4

IInterneta Banka

354

15.6

37.4

22.1

43.9

27.8

50.2

38.6

63.7

Precu vai
pakalpojumu

pardoSana

1.0

3.1

1.2

2.8

2.1

4.2

1.8

32

Informacijas
lieglisana no
sabiedrisko iestazu

majas lapam

12.1

36.4

12.2

29.2

22.6

44.7

17.0

30.6

14.4

23.7

Informacijas
imekléSana par

izglitibas iesp&jam

15.9

28.7

243

40.1

[zglitibas iegiiSana
tieSsaist€ jebkura
joma (talmacibas

kursi)

5.5

10.0

7.9

13.1
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5. pielikums

“LMT” un “Latvijas fakti” pétijjuma par mobilo telefonu lietoSanas ieradumiem

&2 s valatos fegadaties jaund kroliko 3 renl, K3das fuRkcijas Jums baty svarigas?

le dzTwaotSji
kebovEa kamera 47 %
Liel=displej= 43
Keendars A0 %
Radia 3%
kebwd@s=s mizikasstskanot3js 20%
Lielzs taustioy pogas 28%
Atrs interneta =i enojums 6%
MAP protokola pakalpojumi piem. GRS 2%
“iegli lejupid 3d&t programmas 18%
Skanenjatigs ekrans 18%
Miobilais epasts 16%
“iegli sinhronizét s wadatoru ar kalendaru 12%
ki 13 T 9%
TérzéSan=s pakapaojums %
fegaddjotios mobifotaRuni, svarigi, fartam bty lebavata kanora:

le dzTwotSji
Horwédija T1%
Puiedrija G
Somija 55%
CEnij= S
Latvij= A7 %
Lietirea A5 %
legadadjotios mobifotahuni, svarigl, fartam bty atrs intornol 3 savioRoJHIS!

|e dzTwint Sji
Horwédija 27 %
Latvij= 26%
Somij=a 21%
Puiedrija 21%
CEnij= 18%
Lietuwa 17 %
legaddjoties mobifotaRuri, svarigl, fartam baty muzikas fskapotajs:

|e dzTwint Sji
Zviedrij= 0%
Horwédija 31%
Latvij= 30%
Lietiwa 28%
Somija 26%
CEnij= 28%
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GIk ilga lzika, Jasuprat, ity jasthildnz ar darby saistiy o -pasta oy ?

Uzpam &ji
Stund== [5iks 24%
Tas pafas darba denas laika G5 %
Makamajadiena 10%
Hedélaslaika 2%
Igakneka nedéjaslaika 0%

Vai darbavajadzibim Jums v nopiecieSam s piesiagifos arsave portatico dators intermetam
febikuravieta?

Uzp &m &ji
15, jebkir3 istd 24%
B, gandriz jeb ks vists 25%
ME, iz mepieciesa s 51%
Nepfaciegams plokfut internetam jpbkard vietd

Uzp ém &ji
Dwiedrija Gi1%
Horwvegija Gi0%
Sornij=a 57%
Lietimez S4%,
OEnij= S3%
Latwij= 9%

Rrtornety pArsvarad mobiaia Eunival, izmawojot mobifo temely, Kty pedéfu pariako:

| & dzTuot Fji
Somija A5 %
HorwEdija 2%
D&nija 25%
Lietre= 28%
Latwija 26 %
Dwiadrija 23 %
Va7 Jis solvidizmamtofat mobilo interety vaivdk, salidzot av fepriokEéjo gadu?

Uzp&m &ji
Jé., i_zmarh:u_iu rmobil o irtemetu an agrak, tacu 2008, gada So pakalpojumuiz mantaju SR
waEirak
B, s==huizmantot mobilo internetu 20032, gads un lietojuto pasla k 9%
M2, izmartoju mobilo irternatu =grak un Sobid lietojuto tikpat bied, cik ieprieks 22%
Mg, neizrmartaju rmobiloirternetu 43 %
Parigko iitermoty, izmamtojot mobifo fiternoty, vairdk nekd fepriek 63 gada

| & dzTuot Fji
Somija 20%
MeorwEgija 19%
Dwiadrija 15 %
Lietrea 17 %
D&nij= 13 %
Latwija 9%
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fequidijumus modernaj3s komunikacijzs 2009, gada faika varsty pakelingt

Uzpém &ji
Dviedrija 25%
[Eni j= 25%
HervEdija 25%
Somija 19%
Latwi ja 15%
Lietrva 10%

M3, Jdsuprdt, iznraintsies Kenranodiumy shaifs sy darbawviefd 2000 gadd, sali zimef 20 2008 gad'y?

Uzpam &ji
Edti=ki =amaznasies 5%
Medaudz samazdnasies 12%
To =kaits pai k= nemainigs untie bdsti kpat g=ri T
Medaudz palielingsies T
Bt =ki palislinisies 1%

Procolfy afcik Komandojmmus JUsy uzpomu ms toorolisk ivardty aizstat armodornim
komurikacifim frideokokferances un tefokonforances)?

Uzgam &ji
100 procert 1%
7593 procenti 1%
50-T4 procenti 2%
2543 procenti 2%
0-25 procenti 2%

Uzpé méji, k== apgalvo, k= uzpé murmsd estadeir Huvisefe Mivaks, sdidanct ar
ieprigkf&jogadu, izmantojct modemo kamani kad jupalkal pojurmas(interrets F3%
konferendu red strésana, tel efoni ja,e-pasts utt . )

Ko no td, kas fr sy mobilaigtaimni, ms bty Zal zau dot vaino k3 qralf s§ivifes?

le d=Twat Fji
Farta ktirfor inEcijz 3%
AtseniZlasiszinas 26%
Fatografij== 23%
Fil s Avideadipi To%
Ep=st 5%

Vi requiiari saqiabaiat personiqd mobila tahnna infonnacin citur, plernéran,
datord vai Nz drosa senvera?

ledzTwot ji
B 23%
MNE FE%
lan rew personiga mobil 3 t3lrun= 1%
Wb ila 3 lruna satary o3 feHe s, plomaram, portativajadatord saglaba:

ledzTvat 3ji
Horvédija 0%
Samij= 3%
CEmi j= 30%
Lietres 20%
Lwiedrij=z 23%
Latwi j= 23%
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Furs apgaivofums Jis visfabak raksturo?

Kopa 1825 2640 41-51 G2+

Ernartaju IT [datory, interngu, mobilo
ﬁlruﬁ }#_.]galvaﬁn_kért, I=i m_elc:létu 3% 42% 9% 249 0%
infor maciju, lastu zinas, nosdtitu e-
pasty, spmaksaturékinus utt.
Ernartoju IT [datory, interngu, mobilo
rmugiam i B rord, facs . of ekl 6T SE% W% 7% 91w
infor macijuutt.
Hurues mobidotalmpe numures Jus gZuatno gakas?

ledzTwotSji
S nu g TA%
irafsiewas 28%
Wacd ko 2%
Labakadrauga 28%
B&rma 18 %
Brajuun rmasg 16 %
Savwas darbavietss centra o talnni 1%
Friekinieka T%
“eowecaku B
Visustalrunus savos Kontaklos 1%
B s pavasti atdiida uz taftuyga evanu ?

ledzTrotSji
Athildu | j3" = k=t ko ITdETu Q2%
Ti k=i nosmucu S0 wErdu 1%
Ti k=i nosaucu s Uz ardu 0%
Hrm-bimnrndnekonesaka 0%
MNosaucu wardu un uzeSrdu 0%
Mo=saucu talrapa numurg 0%
fdzivoldfi, kas athitd uz svann atékintgi, atkanba no ta, kas zvana 52%,

ik DieFi izmamtofat internoty sava mobilaja takranivai portativa 3 datord ar mobid intormeta

FAVWeROINIE T
Kopd | 18-25 | 26490 4161| &2+
Katru wai katna ofro dienu 1% SE% 16 % 5% 0%
Meke=d TO% o=k G0 % 5% a7 %
Vi izmartojatsd das folas vairdk, mazik vai ikpat daudz, cik pagajusogad?
NMobiaistsrunis
Kopa 12-25 2540 461 G2+
[ =Fe=1 Ei% %, 2% 5% 11 %
Ti kpat daudz 4% SR A0% S0% %
“airak 4% 57% A% % 0%
Meiz mantojuwispar 1% 1% 0% 1% 0%
Stgclondrais A rens
Kopa 1825 2590 4161 G2+
Mazak 2% 28% 21 % 23% 26 %
Ti kpat daudz 2% 5% 23% 25 % 0%
“airak 5% T ) 5% 1%
Meaiz rrantojuwispar A2 % 0% 52% A5 % A%
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Kade fona bildi B s izvelotos sava mobilatalrun s displaja?
Wopd  Winesi | Sieviets | 15325 | 2540 -6 G2+

BErnu 43 2% A2% 0% 3% a1% falakt
wiralsiewas 12% 19% A% 1% 1% 11% 10%
Wacd ko 1% 2% 1% 2% 2% 1% 0%
Oraugu 1% 6% 13% 2% 2% 11% 2%
Fat= == 2% 2% 20% A% Z3% 26% 2T

Ko o bZskaRR3 Jus parast? izmantojatquits ?

led=vat 3ji
Maobil o t3lruni 0%
T 5%
Miazik=s ats kanotaju 18 %
Ctoru 0%
Tw spélesidaorspdes 2%
Meka no nosaukiE 19 %
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6. pielikums

Cien. respondent!

Liadzu veltit 5 - 10 min. Jusu laika $is anketas aizpildiSanai. Aptauja tiek organizéta magistra
darba “Elektroniskas un mobilas komercijas attistibas tendences un to ietekme uzpémumu
darbiba” ietvaros, un iegtitos datus nav paredzets izmantot komercialam merkim.

1) Vai Jus piedalaties dazadu precu vai pakalpojumu loterijas, balsojumos, azartspéles, TV Sovos, siitot
SMS? (iespéjama viena atbilde)

e ja e n¢

2)  Vai Jus zinat, ka dazas no TV spélém péc biitibas ir azartspéles,
piem., LNT “Zelta drudzis”, LNT “Lielais jautGjums”, TV5 “Bagatibu sala”?
(iespéjama viena atbilde)

° ja (] ne

3) Liuadzu, noradiet Jiisu visbieZak izmantotos pakalpojumus!
(iespéjamas vairakas atbildes)
e logo vai melodiju ielade
e pakalpojumu apmaksa (piem., statistika Draugiem.lv, sludinajumu publicesana Reklama.lv ,zinu
abonésana Leta.lv)
e piedaliSanas loterijas (piem., kodu siitisana no dzérienu korkisiem)
e piedaliSanas TV interaktivajas aptaujas, balsosana (piem., Eirovizija, Zelta talanti)
e piekluve zinu medijiem par maksu (piem., diena.lv darba sludinajumi)
e  SMS no bankas par naudas plismu, kontu

e cits (liidzu, sniedziet komentaru)

4) Vai Jus sanemat SMS ar reklamu vai tamlidzigus? (iespéjama viena atbilde)

e ja
O par kadu tematu?
(liidzu, miniet sutitaju, piem., bankas, apgerbu veikali, skaistuma saloni)
0 vidgji cik biezi? (ladzu, ierakstiet atbildi)
=  xdiena
=  xnedela
= X meénesi
=  xgada
e né

5) Kads ir Jiisu pirmais iespaids, sapemot vai ja sapemtu reklamas SMS?
(iespéjama viena atbilde)
®  mani tas interesé
= neitrali

=  mani tas sa€rcina un nevélos sanemt
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6) Ka Jus uztverat reklamu Latvijas popularakajas majaslapas?
Lidzu, novertgjiet 1-10 ballu sistéma, kur 1 - patik vismazak un ir traucgjosas, bet 10 — ir saisto$as un rada

interesi (katra rinda iespéjama viena atbilde)

neapmek-
Nosaukums ) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Igju

1. | Delfi

Draugiem.lv

Inbox

One

el Bl Bl I

TV Net

7) Vai Jus ieprieks devat rakstisku atlauju konkrétajam sititajam reklamas stitiSanai?
(iespéjama viena atbilde)
" ja = né
8) Situacijas apraksts: Jums jaatrod interneta informacija par tematu “mobilais marketings” un Jis ierakstat
Sos atslégas vardus kada mekletaja, piem., Google, Yahoo, u. tml.
Rezultata Jums tiek piedavats saraksts loga centralaja dala, ka arT reklama labaja pusg.

Ka Jus vertéjat So reklamu loga labaja pusé - vai tai pievérSat uzmanibu?

(iespéjama viena atbilde)

<2 Mobilais marketings - Google mekl&ésana - Microsoft Internet Explorer =] x|
J Flle Edt ¥iew Favorites Tooks  Help |J Gouglc = Mohilais marketings j Go + O Settings»
] =
oL @ @ — Address |@ http: [ s, gongle Jv fsearch?hl=kvirlz=1T45KPE_en___| ¥2238n=Mohbilais-+m%C4%8 1rketings&htnG j a0
Back Forward Stop  Refresh  Home  Search  Print

Internets Atteli ‘vEstkopas Timekla Zurndli Tulkotdjs Grmail vairdk «» leiet 2

GO L,)Sle IMnh\Iais marketings Meklgt | W

teklat & visa intemeta © lapas latvieso valodd © Latvijas lapas

Internets Jig meklsjat: Mobilais marketings. Rezultati 1 - 10 no aptuveni 35 600. (0,06 sekundes)
Mobilais Marketings | Community Sponsorétas norades
Ja Jums ir zina, ko Jds vEl&tos pavEstht pac iespéjas lieldkai merkauditorijai, tad vislétakais un -
efektivakais veids, ka to izdar, ir nosdtot SMS MOBILAIS MARKETINGS
wranwr. komuna. klwmohilais_marketings.html - Bk - Saglabata kopijs - Lidzigas lapas Sasniedz mérki atri, un precizi
letaupi laiku un naudu, sdti SM3
Digital SMS - mobilie risingjumi un marketings & MobunbHbE ... Text2reach.lv
Wés piedavajam da¥ada veida mobila marketinga risingjurus, ... Erthas, kuras piedava _ .
mobhilais marketings, klds par neizstajamu paligu Jdsu biznesa. ... Marketings
digitalsms. k'he'about - 10k - Saglabata kopija - Lidzinas lapas Marketings hakl&éganas Sistémas
Lai Jisu saits tiktu ievérots! -
Mobilais marketings — iespeju SpoZums, priekSrocibas un trikumi ... e addvisors. v
9 apr 2003 ... Parpublikacija no 7guru. b/ Media House bloga, kurd bija tas gods 3o rakstu _ )
publicet &7 gada 7. aprlT. Jaunie mediji un to. Marketings
. scientia, wfinsight/index. php/2008/04/09/mohilais-marketings-iespeju-spozums- Palielini kampanijas atpazistamibu.
priekrocibas-un-trukumif - 33k - Saglabatd kopija - Lidzlnds lapas lzmanta kiizi sava labal

ey ek sodus-ik. v
FWE: Mobilais marketings. Klasiska reklama mobila telefona vidg ...

Parpublikacija no Raivia Spalvéna intervijas / raksta Dienas Bizness 18/01/2008) Starp citu, Mestandarta Marketings
neesmu visai drods, ka Sis raksts ir 1:1 ar inteniju Buzz, ieteikumu veicinsana
whnir. scientia vl /fwd-mohilais-marketings-klasiska-reklama-mohila-telefona-vide-veids-ka- Publicitate, Ipagi pasakumil
pateretaju-... - 32k - Saglabatd kopila - Lidzigas lapas W prospero. by
Mobilais marketings, SMS risinajumi Marketings
Mobilais marketings, Mobilie pakalpojumi, SMS serviss, Mobilie pakalpojumi, Mobila Velies pandkumus biznes3? |zvalies
marketinga pakalpojumi, sales.lv, SMS risinajumi, Direct Marketing Group, ... studijas Rigas Biznesa skolal
wranw. Sales. b - 42k - Saglabatd kopija - Lidziods lapas . s, [
Mobilais marketings Skatiet savy zinojumu Seit »
Mobilais bizness ietver visus komunikatfvos procesus, ka ar infarmacijas, precu un
nakalnninrmi anmain ar mahiln e ctarnniacthn LI
@ ’_’_’_ 4 Internst

Pstart]|| @ 2 (] @ *||[Erabias mavketngs — GOEOM=COET s

* {3 ir noderiga un to vienmér apskatos vispirms

= neitrali

= ta kaitina un to nenemu véra
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9) Kads Sobrid ir Jusu garastavoklis? (iespéjama viena atbilde)

Lidzu, novértgjiet 10 ballu sisteéma, kur 1 — loti slikts, bet 10 —ipasi labs.

Garastavoklis 1 2 3 4 5 6 9 10
10) Ladzu, noradiet savu dzimumu:
(iespéjama viena atbilde)
= sieviete = vVirietis

11) Luadzu, noradiet savu vecumu (iespéjama viena atbilde):
= 0-17gadi = 31-35gadi = 51-60 gadi
= 18-24 gadi = 36-40 gadi = 61<...gadi
= 25-30gadi = 41 -50 gadi

Paldies par atvéléto laiku! Lai Jums jauka diena!
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7. pielikums

Vai Jiis piedalaties dazadu precu vai pakalpojumu loterijas, balsojumos,
azartspeles, TV Sovos, siitot SMS?

73%

3.10. att. Vai Jus piedalaties dazadu precu vai pakalpojumu loterijas, balsojumos, azartspéles,

TV Sovos, stitot SMS? (autores aptaujas dati)

Vai Jus zinat, ka dazas no TV sp€lém p&c biitibas ir azartsp&les?

8%

92%

3.11. att. Vai Jis zinat, ka daZas no TV spélém p€c biitibas ir azartspéles?

(autores aptaujas dati)
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Viesbiezak izmantotie pakalpojumi

45% 2%
40%
- 35% 29%
£ 30%
g 25%
5 20%1 |- 13%
2 15w 7 10%
= 10%
0,
5% 0%
0%
logo, pakalpojumu loterijas TV SMS no cits
melodijas apmaksa interaktivasbankas pa
aptaujas, naudas
alsosan lismu

akalpojumu veidi

3.12. att. Liidzu, noradiet Jusu visbiezak izmantotos pakalpojumus!

(autores aptaujas dati)

ai Jus sanemat SMS reklamas sttljumus?

3. 13. att. Vai Jiis sanemat SMS ar reklamu vai tamlidzigus sttijumus?

(autores aptaujas dati)
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SMS sanémuso daudzums %

Par kadu tematu sanemtas reklamas SMS?

o
N
()]

o
N
o

(=}
N
o

o
o
n

precu veika

k:
tirdzniecibas ce
Cilli pizz

3. 14. att. Par kadu tematu Jus sanemat SMS ar reklamu?

(autores aptaujas dati)

SMS reklamas ssnpéméju (respondnetu) daudzums attieciba pret sttijumu skaitu laika perioda

aika periods

3. 15. att. Cik biezi Jus sanemat SMS ar reklamu?

(autores aptaujas dati)
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Kada ir Jusu atticksme, sanemot reklamas SMS?

nepatik
15%

mani tas interesé
17%

neitrali
68%

3. 16. att. Kada ir Jusu atticksme, sanemot reklamas SMS?
(autores aptaujas dati)

Respondentu skaits (cilv.)

O Delfi

B Draugiem.lv
O Inbox

O One

/}  W TV Net

Reklamu novertgjums dazadas majaslapas

16
14
12
10
8 —
6 1
47
2 —
TV Net
One
Inbox
4 balles 1 Draugiem.lv
> balles: ¢ lles

Delfi
7 balles
8 balles 9 balles

10

1 patik vismazak - 10 patik visvairak balles

3. 1.7. att. Ka Jus uztverat reklamu Latvijas popularakajas majaslapas?
(autores aptaujas dati)
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Vai Jis ieprieks devat atlauju konkrétajam sutitajam reklamas sanemsanai?

ja
45%

né
55%

3. 18. att. Vai Jis ieprieks devat rakstisku atlauju konkrétajam siititajam reklamas stitiSanai?

(autores aptaujas dati)

Vai izmantojat informaciju no reklamam?

ta ir noderiga
32%

neizmantoju
52%

neitrali
16%

3. 19. att. Ka Jas vertgjat So reklamu loga labaja pusé - vai tai pievérSat uzmanibu?

(autores aptaujas dati)
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3. 20. att. Kads Sobrid ir Jiisu garastavoklis?

(autores aptaujas dati)

Respondentu dzimuma iedalfjums

Sievietes
67%

3. 21. att. Lidzu, noradiet savu dzimumu!

(autores aptaujas dati)
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Respondentu vecuma sadalijums (gados)

0-17 gadi
51— 60 gadi 0%
5% 61 <... gadi
14% 0%

36 — 40 gadi

31 - 35 gadi
11%

25 —30 gadi
4%

3. 22. att. Ludzu, noradiet savu vecumu!

(autores aptaujas dati)
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8. pielikums

Cien. respondent!

Lidzu veltit 5 - 10 min. Jusu laika §is anketas aizpildiSanai. Uz So anketas dalu lidzu

atbildet tikai uznémumu darbiniekus, kuru amats saistits ar marketinga jautajumu risinasanu.

Aptauja tiek organizéta magistra darba “Elektroniskas un mobilas komercijas attistibas
tendences un to ietekme uznémumu darbiba” ietvaros, un iegiitos datus nav paredzets

izmantot komercialam merkim.

1) Vai Jis zinajat, ka ar mobila marketinga palidzibu var: (iespéjamas abas atbildes)
e veidot lojalitates kampanas (informativs pakalpojums, bez tieSas pardoSanas

tobrid)

e visprecizak noskaidrot reklamas efektivitati

2) Vai Jus izprotat mobila marketinga biitibu un iespéjas? (iespéjama viena atbilde)
e ja, esmu zinoss
e dalgji, bet labprat uzzinatu vel vairak
e ng, tritkkst informacijas

e n¢&, mani tas neinteresé

3) Vai uzskatat mobilo marketingu par perspektivu un inovativu reklamai un
komunikacijai ar klientiem? (iespéjama viena atbilde)

e ja,jo (lidzu, sniedziet komentaru)

e ng,jo (lidzu, sniedziet komentaru)

4) Ka Jus domajat, cik lielas parasti ir vidéjas vienas mobilas reklamas kampanas

izmaksas? (iespéjama viena atbilde)

e 10 501idz 100 LVL e 10 501 1idz 800 LVL
e 1o 101 [idz 300 LVL e 1o 800 Iidz 1000 LVL
e 1o 301 Iidz 500 LVL e vairak par 1000 LVL

5) Vai Jus zinat, ka likumigiem mobilajiem satijumiem ir nepiecieSama adresata
rakstiska atlauja? (iespéjama viena atbilde)
e ja, man ir zinams par Fiziskas personas datu aizsardzibas likumu

e n¢&, man nav informacijas par to
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6) Cik lielu reklamas un marketinga budZeta dalu gada Jus atvélétu tieSi un tikai

mobilajam marketingam? (iespéjama viena atbilde)

e lidz 1% e [dz15% e [idz 50 %
e Iidz 5% e [1dz20 % e [1dz 100 %
e [1dz10% e [1dz30%

e cCits variants

(liidzu, sniedziet komentaru)

7) Kads Sobrid ir Jiisu garastavoklis? (iespejama viena atbilde)
Liidzu, novertéjiet 10 ballu sistéemd, noradot tikai vienu variantu,

kur 1 — Joti slikts, bet 10 —ipasi labs.

Garastavoklis 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

8) Ludzu, noradiet savu dzimumu: (iespéjama viena atbilde)

e sieviete e virietis

9) Ludzu, noradiet savu vecumu: (iespéjama viena atbilde)

e (-17gadi e 36—40 gadi
o 18-24 gadi e 41 -50 gadi
e 25-30gadi e 51-060gadi
e 31-35gadi e vairak par 61 g.

Paldies par atvéléto laiku! Lai Jums jauka diena!
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9. pielikums

Informétiba par to, ka ar mobila marketinga palidzibu var:

S
S
BN

~
E
SN

(% no visiem)

o
E
X

-
3
g
o
Q
o
:
[3e

eidot lojalitates isprecizak noskaidrot
eklamas efektivitati

3. 23. att. Uzn€mgju informétiba par mobila marketinga iesp&jam - veidot lojalitates
kampanas un visprecizak noskaidrot reklamas efektivitati

(autores aptaujas dati)
ai Jiis izprotat mobila marketinga biitibu un iesp&jas?

né, neinteresé
3%

né, trukst

3. 24. att. Vai Jis izprotat mobila marketinga butibu un iespgjas?

(autores aptaujas dati)
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Vai Jis uzskatat mobilo marketingu par perspektivu un inovatt
reklamai un komunikacijai ar klientiem?

3. 25. att. Vai uzskatat mobilo marketingu par perspektivu un inovativu reklamai un
komunikacijai ar klientiem?

(autores aptaujas dati)

Cik lielas vidgji ir vienas mobilas reklamas kampanas izmaksas (Ls)?

irs 1000 50-100
0% 0% 101-300
801 1000 7%
3%

501-800
49%

3. 26. att. Ka Jus domajat, cik lielas parasti ir vidgjas

vienas mobilas reklamas kampanas izmaksas?

(autores aptaujas dati)
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Vai Jis zinat, ka likumigiem mobilajiem siitijumiem ir nepiecieSama
adresata rakstiska atlauja?

ja
73%

3. 27. att. Vai Jus zinat, ka likumigiem mobilajiem sttijumiem ir nepiecieSama adresata

rakstiska atlauja?

(autores aptaujas dati)

idz 10
10%

Cik lielu reklamas budzeta dalu Jus atvéletu mobilajam marketingam?
dz30 gz 50

Iidz 100
0%

dz 5 hdz 1
27% 47%

Ohdz 1

W idz 5
Ohdz 10
Ohdz 15
O idz 20
0 kdz 30
M idz 50
O dz 75
W idz 100

3. 28. att. Cik lielu reklamas un marketinga budZzeta dalu gada Jiis atvéletu tiesi un tikai

mobilajam marketingam?

(autores aptaujas dati)
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Respondentu garastavoklis 10 ballu sistéma

—
[\

11
= 10
B
< 8
2
5 6 6
b}
5
s 4
g 22 2 2 2 2
2 1 lm
0
1 2 3 5 6 7 8 9 10
Ballu skaits

3. 29. att. Kads Sobrid ir Jiisu garastavoklis?

(autores aptaujas dati)

Respondentu sadalijums dzimumos

3. 30. att. Lidzu, noradiet savu dzimumu!

(autores aptaujas dati)
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3. 31. att. Ludzu, noradiet savu vecumu!

(autores aptaujas dati)
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10. pielikums

Cien. ekspert!

Ludzu, atbildiet uz sekojoSiem jautajumiem par elektroniskas komercijas un mobilas
komercijas attistibas perspektivam Latvija! VEértejums nepieciesams elektroniskas un mobilas
komercijas attistibas veicinaSanai turpmakajos gados.

Ekspertize tiek veikta Latvijas Universitates organizeta petijjuma ietvaros.

1. Kads ir sagaidams reklamas tirgus sadalijums mediju grupas (%) 2010. gada?

(Latvijas Reklamas asocidacijasA dati)

Parskata gadi (%) Prognoze

Medija veids

2004 2005 2006 2007 2008 2010
Televizija 35,2 34,9 35,7 34,9 35
Laikraksti 29,9 29,56 24,9 22,0 18
Zurnali 13,8 13,26 14,7 17,3 16
Radio 11,9 11,48 11,2 10,4 11
Vide 6,5 7,56 8,6 8,6 10
Internets 1,8 2,86 43 6,3 9
Kino 1,0 0,3 0,6 0,5 1

100% 100% 100% 100% 100% 100%
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2. Cik liela ir $o faktoru nozime klientu piesaisté ar mobila marketinga palidzibu?

Liidzu, atziméjiet atbilstoso atbildes variantu, kur I — vismazaka, bet 10 — vislieldka ietekme)

Faktors AtbilZu varianti

StradajoSo ménesa

darba samaksa

Mobila interneta
lietotaju 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

skaita izmainas

Izsutito reklamas
SMS intensitate
(daudzums, biezums)

vienam adresatam

Izklaides pasakumu
popularitate,
daudzveidiba 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

(piem. LNT “Zelta

drudzis”, TV Sovi)

Informacijai
LR Centralas Statistikas parvaldes dati

Pieprasijumu Parskata gadi

ietekmgjosie

faktori 2004 2005 2006 2007 2008

Stradajoso ménesa vid.
darba samaksa 150,0 176,0 216,0 286 350
neto (Ls)

Interneta lietotaju skaits,
izmantojot mobilo talruni
ar GPRS vai UMTS - 28,6 36,9 35,7 31,5
funkcijam (% no

interneta lietotajiem)
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3. Ludzu, sakartojiet Sos faktorus p€c to svariguma, kur biitu nepiecieSams vislielakais
ieguldijums m-komercijas attistibas veicinaSanai 2010. gada! Ja vé€laties minét vél kadu
papildu ietekmgjoSu faktoru, liidzu, pievienojiet to sarakstam un pieskiriet attiecigo svariguma
pakapi! Liidzu, atziméjiet atbilstoso atbildes variantu, kur 1 — vismazaka, bet 10 — vislielaka

ietekme). Vairakiem faktoriem vienlaicigi vienads ballu skaits nedrikst biit.

Nr Faktors Novertejums
1 Apmacibas reklamdeveju
uznémumu marketinga

specialistiem  (par m-
marketinga priekSrocibam,
atbilstosu pielietojumu,

likumdos$anu)

2 Mobilo sakaru operatoru
sadarbiba sava starpa un ar | 1 2 |3 |4 |5 6 |7 |8 9 10

m-marketinga agentiiram

3 Statistikas datu vakSana
fokusa grupas (par mobilo
telefonu lietotaju reakciju | 1 2 |3 |4 |5 6 |7 |8 9 10
uz reklamu, atgriezenisko

saiti un citam aktivitatem)

4 Mobilo iericu tehnologiju
o . 1 2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 [9 |10
jaunievedumi

5 Klientu informétiba par

vinpu  tiestbam  sanemt
reklamu (Fizisko personu

datu aizsardzibas likums)

6 Informacijas drosiba (datu

bazu konfidencialitate)

7 Mobila interneta darbibas

kvalitate, parklajums

8 Klientu vecuma kategoriju
Ipatsvara izmainas
(gados vecaki lietotaji ka

mérkauditorija)
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9 Jaunu mobila marketinga
pakalpojumu sniedz&ju | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

ienaksSana tirgt

10 | Iedzivotaju izglitoSana un
apmaciba tehnologijas
(datori, internets, mob. | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
telefoni) atseviskas vecuma

grupas

4. Vai kads no piedavatajiem faktoriem varetu ietekm@ uznémé&ju interesi par

m-komercijas un m-marketinga attistibu? (iesp&jami vairaki atbilzu varianti)

Nr. Variants

1. Mobila marketinga pakalpojumu sniedzg€ju konkurences picaugums

Statistikas datu pieejamiba par mobilo telefonu lietotaju aktivitatem

> (atgriezeniska saite reklamam, mob. telefonu izmantosana merki, u. c.)
3. Privatuma aizsardzibas izstrade tehnologijas
Informétiba par mobilas reklamas kampanas salidzino§i zemajam izmaksam un
* efektivitati (atdevi)
5 Izpratnes veicinasana par m-komercijas un m-marketinga iesp&jam, darbibas

principiem, likumdoSanu

5. Kadas ir sagaidamas mobila talruna lietotaju skaita Latvija izmainas 2010. gada?

Eurostat dati:http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do? tab=table&init=1 &language=en&pcode=tin00059&plugin=0

Parskata gadi (tukst.) Prognoze

2002 2003 2004 2005 2006 2010

Mobilo talrunu lietotaji
917 1220 1537 1872 2184

(tukstosos)

Paldies par atsaucibu un velfito laiku!
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Magistra darbs ,,Elektroniskas un mobilas komercijas attistibas tendences un to

ietekme uzpémumu darbiba” izstradats LU Ekonomikas un vadibas fakultate.

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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