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ANOTACIJA

Bakalaura darbs “Marketinga komunikaciju pilnveidoSanas iesp&jas internetveikala
220.1v”.

Masdienu apstakli ir radijusi iesp&ju uzn€mumiem paplaSinat savu darbibu digitalaja
vide. Tacu kopa ar iesp&jam paradas ar1 draudi, tap€c ir nepiecieSams analiz&tu esoSo apstaklus,
lai izvairitos no draudiem un izmantotu neizmantotas iesp&jas, lai palielinatu marketinga
komunikaciju efektivitati.

Bakalaura darba mérkis ir pamatojoties uz marketinga komunikaciju teorétiskiem
aspektiem un pétfjuma rezultatiem, izanaliz€t internetveikala 220.lv istenotas marketinga
komunikacijas, atklat nepilnibas un sniegt priekSlikumus marketinga komunikaciju
pilnveidoSanai uzn€muma.

Bakalaura darbs sastav no tris pamatdalam, ievada, secinajumiem, prieks§likumiem un
pielikumiem.

Darba apjoms: 73 Ipp., 41 attéli, 2 tabulas, 11 pielikumi, 51 literattras avots.

Atslegvardi: marketinga komunikacijas, 220.lv, internetveikals, interneta vide.



ANNOTATION

The topic of the bachelor's thesis is “Opportunities for improving marketing
communications in the online store 220.1v”.

Modern conditions have created an opportunity for companies to expand in the digital
environment. However, together with opportunities shows up also threats, therefore it is
necessary to analyze the existing circumstances to avoid threats and use untapped opportunities
to increase the effectiveness of marketing communications.

The aim of the bachelor's thesis is based on the theoretical aspects of marketing
communications and research results, to analyze online store 220.lv implemented marketing
communications, to detect flaws and to provide proposals for the improvement of marketing
communications in the company.

The bachelor's thesis consists of three main parts, an introduction, conclusions,
proposals and appendices.

The volume of the bachelor's thesis: 73 pages, 41 pictures, 2 tables, 11 appendices, 51
literature sources.

Keywords: marketing communications, 220.lv, online shop, internet environment.
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IEVADS

Sakoties pandémijai, kuru izraisija viruss Covid-19, strauji izmainijas daudzu cilvéku
ikdienas dzive, jo bija nepiecieSams pielagoties pie ieviestajiem epidemiologiskajiem drosibas
noteikumiem. leviestie droSibas noteikumi radija iesp&jas internetveikaliem, taja skaita ari
internetveikalam 220.1v, jo tradicionalajos veikalos bija liegts iepirkties vai ari bija aizliegts
iegadaties atseviskus produktus, lai mazinatu cilvéku pulcé$anos liela daudzuma viena vieta,
kas savukart mazina virusa izplatiSanos.

Ta ka esosa situacija ir radijusi labvéligus apstaklus internetveikalu attistibai, tad ir
janem véra, tas, ka attistas ne tikai internetveikals 220.lv, bet arf citi internetveikali, kas rada
palielinatu savstarp&jo internetveikalu vides konkurenci. Lai ar to cinitos, dazadi internetveikali
realizé dazadas stratégijas un attista savas unikalas prieksrocibas. Lai par katra internetveikala
darbibu uzzinatu konkréta sabiedriba dala, ir nepiecieSams realizét marketinga komunikacijas.
Ar marketinga komunikacijas palidzibu cilvéki var uzzinat nepiecieSamo informaciju par
internetveikaliem dazados veidos, jo ir dazadi marketinga komunikaciju veidi. Taja skaita art
internetveikals 220.1v izmanto dazadus marketinga komunikacijas veidus, lai internetveikals
220.1v spetu veiksmigi attistities un apmierinat savu piesaistito klientu vajadzibas un vélmes.

Darba pétijuma jautajums ir noskaidrot kadus marketinga komunikacijas veidus realizé
internetveikals 220.lv.

ST darba pétama probléma ir marketinga komunikacijas pilnveidosanas iespégjas
internetveikalam 220.lv ar mérki uzlabot uznémuma marketinga komunikacijas darbibas
efektivitati.

Bakalaura darba meérkis ir pamatojoties uz marketinga komunikaciju teorétiskiem
aspektiem un pétijuma rezultatiem, izanalizét internetveikala 220.lv istenotas marketinga
komunikacijas, atklat nepilnibas un sniegt priekSlikumus marketinga komunikaciju
pilnveidoSanai uznémuma.

Lai realiz€tu izvirzito darba mérki, ir nepiecieSams veikt $adus bakalaura darba
uzdevumus:

1. Pamatojoties uz vispar§jo un specialo literatiru, sniegt marketinga
komunikaciju raksturojumu.
Izpétit tieSsaistes tirdzniecibas attistibas tendences.
Sniegt internetveikala 220.1v darbibas raksturojumu.

Izpétit internetveikala 220.lv realizéto marketinga komunikaciju.

o ~ w0 N

Aptaujas veikSana un iegtito datu analize par internetveikala 220.lv marketinga

komunikacijam.



6. Apkopot secinajumus un sniegt priekSlikumus marketinga komunikaciju
uzlabo$anai.

Pé&tisanas objekts: marketinga komunikacijas.

Pétisanas  priekSmets:  marketinga  komunikaciju pilnveidoSanas  iespéjas
internetveikalam 220.1v.

Bakalaura darba izmantotas p&tniecibas metodes:

1. Literaturas referativa analize.
2. SalidzinaSanas metode.
3. AnketeSana.
Darba tiks izmatoti $adi informacijas iegtiSanas avoti:
1. Gramatas un elektroniskas gamatas.
2. Raksti, kas pieejami interneta vidg.
3. Zinatniskie zurnali.
4. Veiktas aptaujas iegitie rezultati.

Darbs pétijums periods: no 05.10.2021 Iidz 2022. gada maija vidum.

Darba struktiira sastav no 3 lielam nodalam, kuras ir ar1 sikakas apaksSnodalas. Ka ar1
Saja bakalaura darba ir izveidoti secinajumi, prieks§likumi, izmantotas literattiras avotu saraksts
un pielikumi, ka atseviSkas darba sadalas.

Pirma nodala ir teorétiska dala, kura tiek apkopota un salidzinata informacija par
marketinga komunikaciju defingjumiem, marketinga komunikaciju iedalijjumiem, marketinga
komunikaciju procesiem, digitalajam marketinga komunikacijam un marketinga komunikacijas
efektivitati, lai iegiitu visparigu priekSstatu par marketinga komunikacijam.

Otraja darba dala tiek raksturots 220.lv attistibas véstures cel$, lai izprastu
internetveikala 220.lv darbibas principus. Saja nodala ari tiks novértéta interneta vides
tirdzniecibas attistiba globala un Latvijas méroga, kas laus labak izprast 220.lv attistibas
tendences. Ka ari Saja darba dala tiks pétita un apkopota informacija par internetveikala 220.lv
realiz€tajam marketinga komunikacijam, lai izprastu cik plasi uzn€mums pielieto marketinga
komunikacijas.

Tresaja jeb pedgja bakalaura darba dala tiks izveidota aptauja, kur jautajumi tiks veidoti,
nemot veéra ieprieks€jas nodalas apkopoto informaciju, lai varétu iegiit un analizét aizpildito
aptauju datus.

Secinajumi tiks izteikti, nemot véra tris galveno nodalu iegiito un apkopoto informaciju

par 220.lv marketinga komunikacijam.



Savukart priekslikumu sadala tiks veidota, nemot véra iegiito informaciju tada veida, lai
internetveikals 220.lv tos varétu pielietot, lai uzlabotu savu realizéto marketinga komunikaciju
efektivitati.

Izmatoto literatiiras avotu saraksta ir apkopota informacija par darba pielietotajiem
dazadajiem informacijas avotiem.

Pedgja darba sadala ir pielikumi, kur ir izvietoti papildus materialus, kas papildina

galveno nodalu analiz&to informaciju.



1. MARKETINGA KOMUNIKACIJU TEORETISKIE ASPEKTI

Saja nodala tiks raksturota informacija par marketinga komunikacijas bitibu,
marketinga komunikaciju procesu, marketinga komunikacijas veidiem, digitalajam marketinga
komunikacijam un marketinga komunikaciju efektivitati, lai raditu skaidraku priekstatu, kas ir
marketinga komunikacijas un ka tas darbojas.

1.1. Marketinga komunikaciju butiba

Lai rastu vispar€ju prieksstatu par marketinga komunikaciju, dazadi autori ir izveidojusi
dazadas definicijas marketinga komunikacijai. Defingjumiem ir gan kopigas, gan atskirigas
iezimes. Lai saskatitu kopigo un atskirigo, ir nepiecieSam iepazities ar autoru veidotajiem
defingjumiem.

Praude V. un Salkovska J. kopa izveidota gramata marketinga komunikaciju defingja
sadi: “Marketinga komunikacijas ir informacijas izplatiSana par uzn€émumiem, produktiem,
cenam, produktu izvietojumu, pardoSanu un citiem marketinga pasakumiem, lai ietekmé&tu
patérétaju ricibu un virzitu produktus tirgi.'” Autori defingjuma uzsver uz to, ka marketinga
komunikacijas biitiba ir informacijas nodoSana patérétajiem, ar mérki ietekmét to ricibu. Ka vél
vienu marketinga komunikacijas batibu Praude V. un Salkovska J. min produktu virzisanu
tirgl. Lai ietekm&tu pirc€ju ricibu un virzitu produktus tirgii, péc vinu domam ir nepiecieSam
nodot saméra plasu informacijas daudzumu, kas neaprobezojas tikai ar produktu vai cenu
atseviski, bet ir sasaistita veida ar dazadu informaciju, kas ir informacija par uzp€émumu,
pieejamajiem produktiem, produktu cenam, marketinga pasakumiem.

Egan J. marketinga komunikacijas defingja sadi: “Marketinga komunikacijas - Iidzekli,
ar kuriem preCu, pakalpojumu, verttbu un/vai ideju piegadatajs parstav sevi savai
mérkauditorijai ar mérki veicinat dialogu, kas noved pie labakam komercialam vai citam
attiecibam.?” Saja defingjuma ir saskatams tas, ka marketinga komunikacijas ir uztveramas ka
lidzekli. Ar So lidzeklu palidzibu autors uzskata, ka ir iesp&ams pazinot par produkta
piegadataju ta meérkauditorijai, lai uzlabotu savstarpgjas attiecibas, kas ir gan komerciala
rakstura, gan ar1 vispariga rakstura attiecibas, kas miisdienu uznémejdarbiba ir loti svarigi, jo
uznémumu raksturo ne tikai ta produkti, bet arT t€ls sabiedriba. Veéra nemams ir arf tas, ka péc
autora domam ir nepiecieSam atseviSki iedalit produktu piegadatajus, jo tie var piedavat
dazadus produktus, kas ir preces, pakalpojumi, vertibas un idejas.

Carney W.W. un Lymer L. defingja marketinga komunikaciju sadi: “To elementu,

darbibu un metozu kombinacija, ko organizacija izmanto, lai izveidotu savienojumu ar

1 Praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikacijas. 1 (Teorija un prakse). Riga: Vaidelote, 17.Ipp.
2 Egan, J. (2007). Marketing communications. London: Cengage Learning EMEA, p.1.
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mérktirgu un parliecinatu to iesaistities noteikta darbiba vai reakcija, pieméram, iegadaties
produktu, izmantot pakalpojumu vai pienemt ideju.®” Savukart $aja marketinga komunikacijas
definicija uzmaniba ir Versta uz savienojuma izveidi ar mérktirgu. Lai So savienojumu
izveidotu, péc autoru domam, ir nepiecieSams izveidot konkrétu elementu darbibu un metozu
kombinaciju, kas ir veidota atbilstosi tam, kadu reakciju vai darbibu no mérktirgus organizacija
vElas panakt.

Kayode O. savukart marketinga komunikacijas defingja 3$adi: “Marketinga
komunikacija ir mérktieciga mijiedarbiba ar klientiem un potencialajiem klientiem, izmantojot
vienu vai vairakus plaSsazinas lidzeklus, pieméram, tieSo pastu, avizes un zurnalus, televiziju,
radio, afidas, telemarketingu un internetu.*” Kayode O. sava defingjuma uzsver to, ka
marketinga komunikacijas biitiba ir mijiedarbiba ar klientiem. Lai to panaktu, ir nepiecieSams
izmantot vismaz vienu no uzskaititajiem plassazinas lidzekliem. Ar plaSsazinas lidzeklu
palidzibu ir iesp&ams nodot v€lamo zinojumu esoSajiem vai potencialajiem klientiem, ka
rezultata ir iesp&jams radit savstarp&jo mijiedarbibu, kas péc autores domam ir marketinga
komunikacijas biitiba.

Rossiter J.R., Percy L. un Bergkvist L. izveidoja $adu defingjumu: “Marketinga
komunikacijas ir marketinga specialistu izveidoti véstijumi, kas ievietoti dazados plassazinas
lidzeklos, ar mérki pardot zZimolu, paradot to, stastot par to vai veicot abas darbibas, tada veida,
lai izveidotu marketinga specialista vélamo zimola poziciju mérka klientu pratos.>” Saja
definicija var saskatit to, ka marketinga komunikacijas bitiba ir veicinat zimola atpazistamibu
un zimola pozicijas nostiprinasanu. Lai to panaktu, p&c autoru domam, ir nepiecieSams izvietot
vestijumu plassazinas Iidzeklus, kuru ir veidojuSi marketinga specialisti. Zinojumam
plassazinas lidzeklos ir japarada un/vai japastasta par zimolu ta, lai mérka klientiem rastos
velme iegadaties to.

Péc Fill C. domam marketinga komunikaciju var definét $adi: “Marketinga
komunikacija ir saistita ar metodém, procesiem, nozimém, uztveri un darbibam, kas ir saistitas
ar veidiem, ka organizacijas (un to zimoli) sadarbojas ar savam mérkauditorijam.®” Autora
definicija var saskatit to, ka ir vésta doma uz sadarboSanos ar organizacijas merkauditoriju. Lai

izveidotu sadarbibu ar organizacijas mérkauditoriju, ir nepiecieSamas saistita veida organizet

3 Carney, W.W., Lymer, L. (2015). Fundamentals of Public Relations and Marketing Communications in Canada.
Edmonton: University of Alberta Press, p.7.

4 Kayode, O. (2014). Marketing Communications. Bookboon, p.9.

° Rossiter, J.R., Percy, L., Bergkvist, L. (2018). Marketing Communications: Objectives, Strategy, Tactics.
London: SAGE Publications Ltd, p.7.

6 Fill, C. (2009). Marketing Communications: Interactivity, Communities and Content, Fifth Edition. Harlow:
Pearson Education Limited, p. 4.
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dazadus marketinga komunikacijas faktorus, kas ir metodes, procesi, nozime, uztvere un
darbibas.

Apkopojot dazadu autoru marketinga komunikacijas definicijas var saskatit lidzibas un
atSkiribas starp tam. Ka kopigo var minét $adas pazimes:

e Autori min savas definicijas to, ka marketinga komunikacijas darbibas ir versta uz
mijiedarbibas izveidi konkrétam cilvéku grupu. Mijiedarbiba definicijas izpauzas ar atbildes
reakcijas veida no sasniegtas auditorijas puses, kas, pieméram, var biit uzvedibas maina uz
zinojumu sttitaja vélamo pusi.

e  Marketinga komunikacijas defin€jumu galvena doma ir vérsta uz to, ka ir nepiecieSams,
lai biitu nodots 1pass zinojums, kuru sanem konkr&ti noteikta un identific€ta mérkauditorija.
Marketinga komunikaciju zinojumus adresé konkrétai auditorijai, jo tas ir ipaSi pielagots
speciali tiem atbilsto$i auditorijas prasibam, 1paSibam un raksturlielumiem, lai zinojums biitu
efektivs.

Savukart no atSkiribu viedokla starp dazadu autoru definicijam var izdalit $adas
pazimes:

e Praude V. un Salkovska J. sava definicija at3kiriba no citiem autoriem Tpasi uzsver to,
ka marketinga komunikaciju biitiba ir arT produktu virziSana tirgii.’

e Egan J. sava defingjuma atSkiras ar to, ka ming&ja, ka marketinga komunikacijai butu
javeido un javeicina tiesi dialogs ar mérkauditoriju, jo tas sp€tu uzlabot savstarp&jas attiecibas
staro zinojumu nosiititaju un zinojumu sanéméju.®

e Carney W.W. un Lymer L. definicija piemin to, ka ar marketinga komunikacijas
palidzibu ir nepiecieSsams parliecinat iesaistito mérktirgu veikt kadu darbibu. Si definicija
atSkiriba no citam definicijam norada uz to, ka ar marketinga komunikaciju ir iesp&jams panakt
plausu darbibas izmainas auditorijai, kurai tiek nodots sagatavotais zinojums.®

e Kayode O. defingjums atskiras ar to, ka autore uzskata, ka marketinga komunikacijas
zinojumus ir janodod ne tikai esoSajiem, bet potencialajiem klientiem ar plaSsazinas lidzeklu
palidzibu.

e Autoru Rossiter J.R., Percy L. un Bergkvist, L. izveidota definicija saskatama tada
atskirtba, ka ar marketinga komunikacijas radito zinojumu bitu jaspg pardot zimols, jo

zinojumu sagatavotu marketinga specialisti.'!

7 Praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikacijas. 1 (Teorija un prakse). Riga: Vaidelote, 17.Ipp.

8 Egan, J. (2007). Marketing communications. London: Cengage Learning EMEA, p.1.

® Carney, W.W., Lymer, L. (2015). Fundamentals of Public Relations and Marketing Communications in Canada.
Edmonton: University of Alberta Press, p.7.

10 Kayode, O. (2014). Marketing Communications. Bookboon, p.9.

11 Rossiter, J.R., Percy, L., Bergkvist, L. (2018). Marketing Communications: Objectives, Strategy, Tactics.
London: SAGE Publications Ltd, p.7.
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e Fill C. sava definicija atSkiras ar to, ka vienigais pieming&jis procesu nozimibu
marketinga komunikacija, kas saistita veida ar citiem pieminétajiem elementiem sp&j radit
sadarbibu starp organizaciju un mérkauditoriju.?

Nemot véra kopigo un atskirigo starp dazadu autoru marketinga komunikacijas
definicijam var izveidot kopsaucgju. Marketinga komunikacija ir zinojumu izplatiSanu par
uznémumu un ap to saistitam lietam konkrétai mérkauditorijai, lai panaktu konkr&tu un planotu
darbibu no zinojuma sanémeja puses.

1.2. Marketinga komunikaciju process

Marketinga komunikaciju svarigs aspekts ir marketingu komunikaciju process, kas
vizuala veida atspogulo marketinga komunikacija iesaistitos elementus, faktorus un to
savstarpejo sasaisti.

Lai radttu skaidraku prieksstatu, ka marketinga komunikacijas process ir veidojies, ir
nepiecieSams iepazities ar vienkarSu komunikacijas procesu. Ka vienkarSu un pietickami
visparigu komunikacijas procesa modeli ir piemingjusi Pasquier M. un Villeneuve J. P. sava
izveidotaja gramata. Saja komunikacijas procesa tiek atspogulota sazina starp nosititaju un
sanémeéju. Sazina tiek veidota ar zinu nositiSanu, kas var ietvert gan tekstu, gan attéla
zinojumus. Tacu, lai zina tiktu pareizi nosutita un pareizi sanemta, ir janem veéra esosais
apkartgjais konteksts un zinai ir japiemit sazinas kodam, kuru zina un saprot konkrétais
nosiititajs un sanémégjs.'® Autoru pieminéto komunikacijas procesa modeli ir iespgjams apskatit
1.1. attela

Konteksts

Zina
[teksts, aitals)

Mosofitajs Sanémejs

Kods

1.1. att. Pasquier M. un Villeneuve J.P. komunikacijas procesa modelis
Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz Pasquier, M., Villeneuve, J. P. (2017). Marketing Management and

Communications in the Public Sector: Vol. Second edition. London: Routledge, p. 168.

12 Fijll, C. (2009). Marketing Communications: Interactivity, Communities and Content, Fifth Edition. Harlow:
Pearson Education Limited, p. 4.

13 pasquier, M., Villeneuve, J. P. (2017). Marketing Management and Communications in the Public Sector: Vol.
Second edition. London: Routledge, p. 168.
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Savukart autori Sherlekar S., Prasad K. N. un Victor, S. S. sava izveidotaja gramata ir
izveidojusi nedaudz sarezgitaku komunikacijas procesu. Saja procesa ir saskatams, ka abam
iesaistitajam pusém — komunikatoram un sanémgjam ir savs individualais pieredzes lauks, kas
raksturo ka katra puse uztver apkartéjo pasauli. Lai komunikacija starp komunikatoru un
sanémgéju biitu iesp&jama, abu pusu pieredzes laukiem ir vismaz minimali japarklajas, lai caur
kod&tu zinu saném@js spétu to atkodét un izprast.!* Autoru izveidoto komunikacijas procesa

modeli ir iesp&jams apskatit 1.2. attela.

Pieredzes lauks Pieredzes lauks
Kodé&jums Dekodgjums
Komunikators —» Zina - Saneméjs
Komunikacija

1.2. att. Sherlekar S., Prasad K. N. un Victor S. S. komunikacijas procesa modelis
Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz Sherlekar, S., Prasad, K. N., Victor, S. S. (2009). Principles of marketing.
Mumbai: Global Media, p. 254.

Autori Kotler P. un Keller, K. L. marketinga komunikacijas procesu uztver ka sazinu

starp nosiititaju un sanémeéju. Sazina notiek ar zinojumu nodoSanu caur plassazinas lidzekliem.
Lai zina tiktu nodota, ir nepieciesams to kodét, bet, lai zina tiktu uztverta, saneémgjs to dekodg.
Kad zina tiek sanemta, san€mejs nodod atbildi, kas nosutitajam ir atgriezeniska saite. Visa
komunikacijas procesa notiek troks$ni, kas potenciali var sabojat vai sagrozit nositito
zinojumus.'® Autoru veidoto marketinga komunikaciju procesu vizuala veida var apskatit 1.3.

attela.

Nosatitajs — Kodéjums —> Zina —> Dekodesana [ — Sanémeéjs

A
' Pladsazinas lidzekli

T

«— Troksni —

S Algiezeniska saite [€-----------------ommommee oo Atbide (€ --m e m e g

]

1.3. att. Kotler P. un Keller K. L. marketinga komunikacijas procesa modelis

Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz Kotler, P., Keller, K. L. (2012). Marketing Management (14th Edition).
New Jersey: Prentice Hall, p. 480.

14 Sherlekar, S., Prasad, K. N., Victor, S. S. (2009). Principles of marketing. Mumbai: Global Media, p. 254.
15 Kotler, P., Keller, K. L. (2012). Marketing Management (14th Edition). New Jersey: Prentice Hall, p. 480.
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Piemin&Sanas verts ir arf autora Fill C. izveidotais marketinga komunikacijas procesa
modelis digitalajai videi. Saja procesa centralais objekts ir medijs, kur§ sanem un parraida talak
zinojumus. Zinojumi var biit nosutiti gan no paterétaju puse, gan no uzn€mumu puse. Zinojums
var izpausties ka izveidots saturs, kur§ vienvirziena tiek nosutits sanémé&jam. Ka ari zinojumu
nodosana var izpausties ka komunikacija ar digitala medija starpniecibu.*® So procesu vizuala

veida var apskatit 1.4. attela.

| Uznémums | —

I [ Uznémums }
Saturs [ Uznémums |
| Patérétajs —» Saturs E— Medijs -« Saturs «— Uznémums ‘\
Patérétajs Saturs

| Patérétajs T
| Patérétajs
1.4. att. Fill C. marketinga komunikacijas procesa modelis digitalaja vide

Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz Fill, C. (2009). Marketing Communications: Interactivity, Communities

and Content, Fifth Edition. Harlow: Pearson Education Limited, p. 48.

Ka armT misdienas bitiska komunikacijas sastavdala ir pati meérkauditorija.
Merkauditorijas nozimi ir att€lojis autors Fill C. komunikacijas modeli, kurs$ atspogulo vairaku
solu komunikaciju. Viena no modela sastavdalam ir masu medijs, kur§ izplata speciali
izveidotos nosititaja zinojumus. Tacu zinojumu talak var nodot un savstarp&ji apspriest arl
mérkauditorijas dalibnieki. Ipasi uzsveért ir nepiecieS8ams tos mérkauditorijas dalibniekus, kuri
vienlaicigi ir arT viedoklu lideri, jo Sie cilveki sp&j 1pasi specigi ietekmét masu mediju zinojumu
gan uz pozitivo pusi, gan uz negativo pusi. Tapec $aja komunikacijas modelt tiek paradits, ka
mérkauditorijas dalibnieki ir jauztver nevis ka izol&ti elementi, bet gan ka savstarpgji loti saistiti
elementi, kas var bitiski ietekm&t masu mediju nodoto zinojumu.'” So procesu vizuala veida

var apskatit 1.5. attela.

18 Fill, C. (2009). Marketing Communications: Interactivity, Communities and Content, Fifth Edition. Harlow:
Pearson Education Limited, p. 48.
7 Fill, C. (2009). Marketing Communications: Interactivity, Communities and Content, Fifth Edition. Harlow:
Pearson Education Limited, p. 50.
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Dalbnieks no

mékauditorijas ‘\_\\\_\_)

Dalbnieks no
mékauditorijas

‘ Masu medijs

Dalibnieks no
mékauditorijas

/' Dafbnieks no
meékauditorijas un |
\ viedokla ideris /|

Dalbnieks no
mékauditorijas

-

> A

1.5. att. Fill C. vairaku solu komunikacijas procesai modelis
Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz Fill, C. (2009). Marketing Communications: Interactivity, Communities
and Content, Fifth Edition. Harlow: Pearson Education Limited, p. 50.

Nemot véra piemin€tos komunikaciju procesu vizualos modelus, autors secina, ka
marketinga komunikacijas procesa svarigas sastavdalas ir nosititajs un sanémgjs, kuri
savstarp€ji komunic€ ar plaSsazinas Iidzeklu jeb mediju starpniecibu, lai nodotu viens otram
adresétas zinas.

1.3. Marketinga komunikaciju veidi

Dazadiem autoriem ir savs skatljums uz marketinga komunikaciju veidu iedalijumu,
tacu, apkopojot vairaku autoru skatijumu, var izdalit ¢etrus galvenos marketinga komunikacijas
veidus:

e Reklama;

e Pardosanas veicinasana,;
e  Sabiedriskas attiecibas;
e  Personiska apkalposana.’8

Sos marketinga komunikacijas veidus ir ne vien iespgjams identificét pec veida
nosaukuma, bet arT ir iesp&jams raksturot tos.

Reklamu var uzskatit par vienu no paSiem popularakajiem un atpazistamakajiem
marketinga komunikacijas veidiem.!® Ka ar reklamu var uzskatit par vienu no pasiem

dargakajiem marketinga komunikacijas veidiem.? Tapéc reklamu raksturo tas, ka reklama ir

18 Praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikacijas. 1 (Teorija un prakse). Riga: Vaidelote, 18.Ipp.

19 praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikacijas. 1 (Teorija un prakse). Riga: Vaidelote, 20.Ipp.

20 Kotlers, F. (2007). Kotlers par marketingu : ka radit, iekarot tirgu un dominét taja. Riga: Lietiskas informacijas
dienests, 132.Ipp.
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apmaksats marketinga komunikacijas veids.?! Ka arf reklamai ir raksturigs tas, ka ta ir
nepersonalizéta jeb bezpersoniska, jo ir paredzéta tam, ka to redz&s loti plass cilveku loks.?? Ta
ka zinojuma nodo$ana notiek caur plassazinas Iidzekliem, piem&ram, radio, televiziju, avizém
un zurnaliem, tad ir janem véra tas, ka no san€mgjiem nav iesp&jams uzreiz sanemt taliteju
atbildes reakciju.?® Reklamas galvenokart izmanto ar mérki, lai ietekmé&tu savas mérkauditorijas
jeb pircgju ricibu. Lai reklamas butu efektiva, reklamdeveji personaliz€ savas reklamas tada
veida, lai cilveki, kas redz konkréto reklamu, sp&tu viegli un atri atpazit konkrétu
reklamdev&ju.?

Reklamai piemit atseviSskas priekSrocibas, kas lauj atSkirties uz citu marketinga
komunikaciju veidu fona, kuras ir:

e Sabiedriskums — ta spgj piesaistit uzmanibu Joti plasam sabiedribas lokam, jo ir
pietiekami vispargja un visaptverosa, 1idz ar to reklama spgj radit Iidzigus ricibas
motivus dazadiem cilvékiem, kas rada auditorija vienotibu un savstarp&ju
saprasanos.

e ParliecinaSanas sp&ja — reklamdev&ju reklamam piemit ar1 parliecinaSanas
sp&jam, jo caur vairakkart€ju viena un tas pasas reklamas parraidiSanu pircgjos
rada sajutu, ka reklamé&tais produkts viniem ir tieS$am nepiecieSams, kas savukart
stimulé pirkuma veikSanu.

o Ekspresivisms — izpauzas tada veida, ka ar vizualiem efektiem, skanas efektiem
un citiem efektiem tiek attélots uznémumus un ta produkti atSkiriga un
piesaistosa veida, kas savukart Jauj izcelties uz konkurentu fona. 2°

e Atsauciba — atSkiriba no citiem marketinga kompleksa elementiem, reklama ir
veidota ar mérki, lai piesaistit uzmanibu un mudinatu uz ricibu, kas rezultgjas ar
to, ka cilveki tiek iesaistiti marketinga komunikacija, jo tie veic kadu darbibu,
kuru ierosinaja redzéta reklama.?®

Nemot vera pieminétas prieksrocibas, autors secina, ka Sis marketinga komunikacijas
veids ir loti pamanams, jo reklamas redz liels cilvéku skaits un reklamas spgj pieverst lielu
uzmanibas daudzumu.

Tacu reklamam ir iesp&jams saskatit art triikumus jeb nepilnibas, kuras ir:

2L West, D., Ford, J., Ibrahim, E. (2006). Strategic marketing: creating competitive advantage. Oxford: Oxford
University Press, p. 352.

22 Hundekar, S., Appannaiah, H., Reddy, P. (2009). Principles of marketing. Mumbai: Global Media, p. 103.

23 Belch, G. E., Belch, M. A. (2003). Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communications
Perspective, 6th. Boston: McGraw-Hill, p. 16.

24 Praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikacijas. 1 (Teorija un prakse). Riga: Vaidelote, 21.Ipp.

2 Praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikacijas. 1 (Teorija un prakse). Riga: Vaidelote, 22.1pp.

% Belch, G. E., Belch, M. A. (2003). Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communications
Perspective, 6th. Boston: McGraw-Hill, p. 18.
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Lielas izmaksas — kvalitativa reklama prasa lielus ieguldijumus, lai ta bitu
pietickami efektiva. Ja tiek ekonomeéti resursi uz reklamas izveidi, tad pastav
iesp&ja, ka reklama zaudes kvalitati, 11dz ar to paliks mazak efektiva, kas ir
nevélams efekts reklamdevejam.

Neattaisno ceribas — reklamétais produktu katrs patérétajs var uztvert pa sava,
ka arT reklamdev@js var nenoradit pilnu informaciju, kas savukart var sabojat
uzticibu, jo paterétajs jutisies piemanits, jo reklamétais neattaisnoja raditas
ceribas.

Stimul@ uz negativu ricibu — ar reklamu ir iesp&jams stimul@t uz ricibam, kas var
radit kaitigu ietekmi uz patérétaja veselibu. Ka ar1 reklamas zinojumu var
modinat uz &tikas normu parkapumu, kas var radit nepatikamu un nepienemamu

situaciju patérétajam un apkartgjai sabiedribai.?’

Nemot véra trikumus, autors secina, ka reklama var radit negativu ietekmi gan

patérétajiem, gan uznémumam, jo reklama var nepilnigi nodot zinojumu, ko paterétajs var

uztvert savada, neka uznémums to bija iecergjis.

Izprotot reklamas prieksSrocibas un trikumus, ir iesp&jams izvirzit mérkus, prieks kam

var izmantot $o marketinga komunikacijas veidu. Reklamas izmantoSanas mérki:

Konkurentu reklamu atstumsana.

Produktu, zZimolu un organizaciju veicinasana.
Atbalstit tirdzniecibas spekus pulinu lauka.
Pardosanas svarstibu samazinasana.

Produkta izmantoSanas apjoma palielinasana.
Primara un selektiva pieprasijuma stimuléSana.
Merka patérétaju izglitoSana.

Atgadinat un nostiprinat attieksmi.

Zimola pozicion&$anas pazinosana.?®

No minéta uzskaitijuma var pamanit, ka reklamas neizmanto tikai lai veicinat kada

produkta tirdzniecibu. Reklamas pielietoSanas mérku uzskaitijums uzskatami parada, ka

reklamas var pielietot daudz un dazados veidos, galvenais ir to pareizi sagatavot, atbilstosi

izveletajam mérkim.

27 Praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikacijas. 1 (Teorija un prakse). Riga: Vaidelote, 22.Ipp.
28 Dibb, S., Simkin, L. (2004). Marketing briefs: A revision guide. Jordan Hill: Taylor & Francis Group, p. 111.
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Reklamai ir daudz veidu ka to var realizét un izplatiSanas veidu uzskaitijumu var

Reklamas
izpatiSanas veidi

Zurnali - Vide

apskatit 1.6. attela.

Avize -+ Katalogi

Televizija -+ Kino

Radio =m Interneta tikls

Transports - Citi veidi

1.6. att. Reklamas izplatiSanas veidi
Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz Praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikacijas. 1 (Teorija
un prakse). Riga: Vaidelote, 25.1pp.

Autors secina, ka reklamas ir iesp&jams izvietot visdazadakajas vietas un veidos.
Galvenais ir nepiecieSama laba izt€le, radosa pieeja un vélme ieguldit resursus, lai reklama
spetu sasniegt noteiktu merkauditoriju, lai ietekm@tu tas ricibu reklamdevejam nepiecieSama
veida.

PardoSanas veicinasana jeb noieta stimuléSana ir aktivitates, kuras tiek veiktas
galvenokart saméra isu laika terminu.?® Pardo$anas veicina$ana rada Ipasa un neatliekama
piedavajuma sajiitu, kas mudina ieinteres&tas personas veikt produkta pirkumu.®® Ka ari ar
pardosanas veicinasanu rodas papildus veértibu, kas veicina momentala pirkumu veikSanu un
stimulé to neatlikt to uz vélaku laiku.%!

Marketinga komunikacija, lietojot pardoSanas veicinasanu, var identificét $adas
priekSrocibas:

e Pievilcigums — izpauzas ta, ka, veicot kadu pardoSanas veicinaSanas darbibu,
produktam palielinas ta vertiba, kas liekas piesaistosi ieinteres€tajam personam.
e Inform@tiba — nodroSina patérétajus ar svarigu un vilinoSu informaciju, kas
nepiecieSama, lai raditu interesi un piesaistitu uzmanibu par konkrétu

pardosSanas veicinasanas pasakumu.

2 Kotler, P., Keller, K. L. (2012). Marketing Management (14th Edition). New Jersey: Prentice Hall, p. 478.

% Praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikacijas. 1 (Teorija un prakse). Riga: Vaidelote, 29.Ipp.

31 Belch, G. E., Belch, M. A. (2003). Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communications
Perspective, 6th. Boston: McGraw-Hill, p. 21.
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Zemas izmaksas — salidzinoSi ar reklamam, pardoSanas veicinasanai ir mazaki
izdevumi, jo tiek organizétas saméra su laika periodu.®

lespgja izmeginat produktu — piedavajot kadu produktu ar pardosanas
veicinasanu, pastav iesp€ja, ka to izm&ginas un tas iepatiksies, lidz ar to

ilgtermina patérétajs var kliit par pastavigu patérétaju. 3

Apkopojot pieminétas prieksrocibas, autors secina, ka pardosanas veicinasana spgj radit

pievilcigu produkta t€lu ar saméram zemam izmaksam ar potencialu, ka piesaistitie klienti ar

laiku kliis par lojaliem klientiem.

Tacu pardoSanas veicinaSanai var identificét ar vairakus ievérojamus nepilnibas jeb

trakumus, kuri ir:

Neveidojas lojalitate — ar pardoSanas veicinaSanu var veicinat pardoSanas
apjomam pieaugumu, tatu Tstermina piesaistitic klienti perk izdevigaku
produktu nevis zimolu, kas nozimé to, ka piesaistitic klienti nav lojali un
pardosanas veicinasana neveido zimola stabilitati.

Negodigi pan€mieni — ar pardoSanas veicinasanu ir iesp&jams realizet negodigus
panémienus, ka rezultata tiek piesaistiti klienti, bet tiem netiek sniegts solitais
papildus ieguvums.

Viegli atkartojami — ka bitisku nepilnibu var minét to, ka pardoSanas
veicinaSanu var loti viegli un loti atri atkartot konkurenti, kas mazinas ieviesta
pardoSanas veicinaSanas pasakuma efektivitati.

Var mudinat uz negativu ricibu — piedavata pardosanas veicinaSanas kampana
var stimulét iegadaties un lietot produktus, kas var biit kaitigas veselibai vai radit
negativu ietekmi uz apkartgjo vidi.3*

Zema efektivitate — parak biezi lietojot pardoSanas veicinaSanu, zid to
efektivitate, jo paterétaji sak pielagoties situacijai un speciali sak gaidit

izdevigakus pirkuma nosactjumus.®

Autors uzskata, ka pardosanas veicinasanu ir javeic loti piesardzigi, jo pardoSanas

veicinasana ir efektiva tikai samérigos apméros un pareizi izveléta laika.

Runajot par paroSanas veicinasanu, ir nepiecieSams nodalit divas galvenas un atSkirigas

noietas stimuléSanas kategorijas, kas ir:

32 Praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikacijas. 1 (Teorija un prakse). Riga: Vaidelote, 30.Ipp.

33 Eagle, L., Czarnecka, B., Dahl, S., Lloyd, J. (2020). Marketing communications. Second edition. Milton: Taylor
& Francis Group, p. 246.

3 Praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikacijas. 1 (Teorija un prakse). Riga: Vaidelote, 30.Ipp.

3% Eagle, L., Czarnecka, B., Dahl, S., Lloyd, J. (2020). Marketing communications. Second edition. Milton: Taylor
& Francis Group, p. 246.
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e Uz paterétaju orient€ta pardoSanas veicinasana — §is pardoSanas veicinasanas
iedalijums ir versts uz galigajiem jeb realajiem produktu lietotajiem, tapéc Saja
gadijuma pardosanas veicinasanas biitiba ir mudinat patérétajus veikt pirkumus
uzreiz, jo piedavajumi biezi vien speka ir 1su laika posmu.

e Uz tirdzniecibu orientéta pardosanas veicinasana — $aja gadijuma uzmaniba tiek
vérsta uz starpniekiem, piem@ram, vairumtirgotdjiem, izplatitajiem vai
mazumtirgotajiem. Siem tirdzniecibas dalibniekiem tiek piemérota pardosanas
veicinaSana tada veida, ka tiem rodas veélme iepirkt un uzkrat piedavatos
produktus par Tpasiem nosacijumiem.%

Autors uzskata, ka, nodalot starpniekus no gala patérétajiem, ir iesp&jams smalkak un
precizak pielagot pardoSanas VeicinaSanas nosacljumus katrai kategorijai atseviSki, lai
pardoSanas veicinaSana biitu efektiva un piesaistoSa katram iedalijumam, atbilstosi katras
kategorijas vajadzibam.

Ta ka pardosanas veicinasana var izpausties dazados veidos, tad to ir iesp&jams

Klasificét pa noteiktiem veidiem, kuru uzskaitijumu var redzet 1.7. attéla.

PardoSanas veicinasSanas
veidi

Kuponu piedavajums

Paraugu izplatiSana  gg
Izmaksu kompenséSana

Prémijas par pirkumu

Sainis ar produktiem par
izdevigam cenam

= Cenu atlaides

Atlidziba pastavigajiem

Klientiem g Produktu demonstréSana

1.7. att. PardoSanas veicinasSanas veidi

Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz Praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikdcijas. 1 (Teorija
un prakse). Riga: Vaidelote, 35.1pp.

Iepazistoties ar plaSu pardoSanas veicinaSanas veidu klastu, kurus var pielietot gan
prieks gala patérétajiem, gan prieks starpniekiem, autors secina, ka tie lauj pielagoties jebkurai
dzives situacijai, lai panaktu vélamo rezultatu, nemot véra esoSas apstaklus, faktorus un

nosacijumus.

% Belch, G. E., Belch, M. A. (2003). Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communications
Perspective, 6th. Boston: McGraw-Hill, pp. 21-22.
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Sabiedriskas attiecibas var wuzskatit par visvairak parprastako marketinga
komunikacijas veidu.®’ Sabiedriskas attiecibas nodrosina informacijas nodosanu tada veida, ka
ta ir nodota bez tieSas samaksas par izplatiSanu. Ka ar1 nodota informacija sasniedz lielu
auditoriju.® Ar o marketinga komunikacijas veidu sabiedriba uzzina ne tikai par uznémuma

piedavatajiem produktiem, bet ari par pasa uznémuma t&lu.®®

Atskiriba no reklamas,
sabiedriskas attiecibas netie$a veida motivé patérétajus iegadaties un paterét uznémuma
produktus. Véra nemams ir ar tas, ka sabiedriskas attiecibas zinojumi atskiras ar to, ka tie ir
vienreizgji un ir daudz retaki un mazak uzmacigi neka reklamas zinojumi, jo informacija tiek
publicéta koncentréta veida par aktualam lietam, lai informétu sabiedribu.*°

Ta ka sabiedriskas ir saméra atskirigs marketinga komunikacijas veids, tad ar1 Sim
veidam var noteikt atskirigas pozitivas pazimes jeb prieksrocibas, kuras ir:

e Ticamiba - Sabiedrisko attiecibu informacijai piemit liela ticamiba, jo tas
galvenais mérkis ir informét par batiskam lietam, ko veicis uznémums, Nevis
reklamé&t un méginat pardot savus produktus.

e PlaSa pieejamiba — jasaprot tada veida, ka informacija sasniedz ar1 tos, kuri
apzinati izvairas no reklamam un jebkura cita veida kontakta ar konkr&tu
uznpemumu.

e Pamatojums — ir uztverams ta, ka sabiedrisko attiecibu piedavata informacija
sp€j labak parliecinat un pieradit apgalvojumus par uznémumu un uznémuma
produktiem.*

e Zemas izmaksas — sabiedriskas attiecibas netiek veikta maksa par informacijas
izplatiSanu plaSsazinas lidzeklos, tapeéc ir javeic tikai minimali maksajumi
darbiniekiem par padarito darbu, kuri sagatavoja visu nepiecieSamo
informaciju.*?

Neskatoties uz to, ka sabiedriskam attiecibam ir vairakas pozitivas pazimes, var izcelt
un identificet arT negativas pazimes jeb trikumus, kuri ir:

e Konkurentu darbibas — uzp€muma konkurenti var veikt pavirSu rakstu
publicéSanu, kas satur apSaubamu informacija, kas var tie$a vai netiesa veida

negativi ietekmét uzp€émumu vai uznémuma produktu telu.

37 Gerson, R. F. (1991). Writing and implementing a marketing plan: A guide for small business owners. Boston:
Course Technology Crisp, p. 34.

3 Belch, G. E., Belch, M. A. (2003). Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communications
Perspective, 6th. Boston: McGraw-Hill, p. 22.

3% Kotler, P., Keller, K. L. (2012). Marketing Management (14th Edition). New Jersey: Prentice Hall, p. 478.

40 Praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikdcijas. 1 (Teorija un prakse). Riga: Vaidelote, 37.1pp.

4 Praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikdcijas. 1 (Teorija un prakse). Riga: Vaidelote, 37.1pp.

42 Belch, G. E., Belch, M. A. (2003). Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communications
Perspective, 6th. Boston: McGraw-Hill, p. 23.
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e Nepievilciga informacija — ta ka sabiedrisko attiecibu biitiba ir informét, nevis
méginat pardot produktu, tad piedavata informacija var likties saméra maz
pievilciga uz reklamas un pardoSanas veicinaSanas piedavatas informacijas
fona.®

e Daudz piilu — neskatoties uz to, ka sabiedriskajam attiecibam ir saméra zemas
izmaksas, tam ir javelta saméra daudz laika un piepiiles, lai izveidota informacija
tiktu uztverta pareizi un nesagrozita veida un lai izveidotais zinojums bitu
efektivs.*

e Maza kontrole — sabiedrisko attiecibu izplatita informacija ar Zurnalistu
starpniecibu var bt butiski sagrozita, kas var potenciali loti negativi ietekmét
turpmako uznémuma darbibas veiksmi.*

Apkopojot pozitivo un negativo no sabiedriskajam attiecibam, autors secina to, ka sis ir
viens no uzticamakajiem un droS$akajiem marketinga komunikacijas veidiem no patérétaju
viedokla, tacu, lai ta biitu pareizi nodota meérkauditorijai, ir nepiecieSams veikt riipigu un
darbietilpigu darbu.

Ta ka sabiedriskas attiecibas ir plasi defin&tas, tad tas ir iesp&jams iedalit stkakos veidos,

Sabiedrikso attiecibu veidi
Jaunakas zinas par : SO
1S Z10as p &@  Publiskas uzstasanas
uznémumu

Specialie pasakumi + Publikacijas

P — Lietas, kas personificé

Audiovizualie materiali gg » Kas p

uznémumu

Darbibas sabiedribas laba g Sponsorésana

Interneta majas lapa (g

1.8. att. Sabiedriskas attiecibas veidi

Kurus var apskatit 1.8. attela.

Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz Praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikdcijas. 1 (Teorija

un prakse). Riga: Vaidelote, 39.1pp.

Novertgjot sabiedrisko attiecibu veidu uzskaitijumu, autors secina, ka galvenais akcents
ir likts uz to, ka $aja marketinga komunikaciju veida informacija tiek veidota un nodota saméra
reti, bet koncentréta veida par aktualakajiem jaunumiem, notikumiem un izmainam uznémuma
darbiba.

4 Praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikdcijas. 1 (Teorija un prakse). Riga: Vaidelote, 37.Ipp.

4 Gerson, R. F. (1991). Writing and implementing a marketing plan: A guide for small business owners. Boston:
Course Technology Crisp, p. 34.

4 Belch, G. E., Belch, M. A. (2003). Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communications
Perspective, 6th. Boston: McGraw-Hill, p. 23.
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Personiska apkalpos$ana tiek izzinatas klientu vélmes un vajadzibas un péc tam
saskanotas ar pieejamo produkciju.*® Klientu vélmes tiek izzinats verbala veida “aci pret aci”
ar vienu vai ari vairakiem potencialajiem klientiem.*” Ar o marketinga komunikacijas veidu
produkti tiek tiesi pasniegti, lai tos mudinatu uz pirkuma veikSanu. Ka ar1 var atzimét to, ka
personisko apkalpoSana notiek mérktiecigi, lai panaktu pirkuma veikSanu no potencialo klientu
puses.*8

Personiska apkalposana arT var identificét parakumu jeb prieksrocibas salidzinajuma ar
citiem marketinga komunikaciju veidiem. ST prieksrocibas ir:

o Kontaktu veidoSana — veidojas savstarp€jas attiecibas, kas var biit ne tikai
profesionalas, bet ar1 pat draudzigas, kas nodroSina savstarp&ju uzticésanos, kas
veicina veiksmigu pardosanas procesu.

e Mudinajums atbildes reakcijai — personiskaja apkalposana rodas dialogs, nevis
monologs, kas ir loti raksturigs citiem marketinga komunikacijas veidiem, tapec
ir iesp&jams vairak vadit un izprast piesaistitos klientus.*°

e PiclagoSanas iesp€jas — atkariba no situacijas, ir iesp&jams pielagot pieeju
katram klientam, lai zinojumu nodoSana un savstarp&ja mijiedarbiba butu
efektiva un abpusgji lietderiga.

e Atra atgriezeniska saite — ka butisku ieguvumu minét atru atbildes reakciju, jo
atSkirtba no citiem marketinga komunikacijas veidiem, personiskaja
apkalposana ir iesp&jams iegiit uzreiz un skaidru klientu viedokli.>

Tacu personiskai apkalpoSanai ir ar1 savas nepilnibas, kuras ir:

e Augstas izmaksas — lai varétu izmantot So marketinga komunikacijas veidu, ir
nepiecieSams rupigi sagatavot profesionalus darbiniekus, kas savukart prasa
lielus finansialus ieguldijumus,

o Liels risks — sagatavojot un apmacot specialo darbinieku, pastav risks, ka tas var
aiziet prom un pat pariet stradat pie konkurentiem, kas nozimé ka iegulditie
lidzekli bus ne tikai veltigi izSkiesti, bet pat versti pret pasu sagatavotaj
uznemumu.

e Mazas nakotnes iesp€jas — ta ka paSapkalpoSanas un iepirkSanas internet vidé

sak attistities aiz vien straujak, tad pakapeniski zid nepiecieSamiba péc

“Drummond, G., Ensor, J. (2005). Introduction to marketing concepts. Jordan Hill: Taylor & Francis Group,
p.148.

47 Kotler, P., Keller, K. L. (2012). Marketing Management (14th Edition). New Jersey: Prentice Hall, p. 478.

8 Praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikdcijas. 1 (Teorija un prakse). Riga: Vaidelote, 40.lpp.

9 Praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikacijas. 1 (Teorija un prakse). Riga: Vaidelote, 40.Ipp.

%0 Belch, G. E., Belch, M. A. (2003). Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communications
Perspective, 6th. Boston: McGraw-Hill, pp. 23-24.
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tirdzniecibas personala, kas mazina §1 marketinga komunikacijas veida nakotnes
iespgjas.>!

Apkopojot personiskas apkalposanas plusus un minusus, autors secina, ka $is ir pats
tuvakais marketinga kumunikacijas veids klientiem, jo caur privatam sarunam tiek uzzinatas un
apmierinatas klientu vajadzibas. Tacu personiska apkalpoSanu misdienu apstaklos aktivi
pielietot ir izdevigi tikai atseviSkos gadijumos.

Ar1 personiskai apkalposanai var identificét smalkakus veidus, ka tos var realiz&t, un to

iedalijumu var apskatit 1.9. attela.

Personiskas
apkalopsanas
veidi

Pardosanas Gadatirgi un

Pardosanas Stimulgjosas

tikSands programmas Paraugi tirdzniecibas

prezentacijas ot
Sovi

1.9. att. Personiskas apkalposanas veidi
Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz Kotlers, F. (2007). Kotlers par marketingu : ka radit, iekarot tirgu un
dominét taja. Riga: Lietiskas informacijas dienests, 131.lpp.

Piemingétie veidi, ka var organizét personisko apkalpoSanu, skaidri norada uz to, ka Sis
marketinga komunikacijas veids ir balstits uz divpus€ju komunikaciju jeb dialogu, kas lauj
atSkirties uz pargjo marketinga komunikacijas veidu fona.

Novertgjot pieminéto marketinga komunikacijas veidu iedalijumus, autors secina, ka
katrs marketinga komunikacijas veids ir ar savam unikalajam atskirigajam pazimém, kuras
janem veéra, realizjot organizacijas marketinga komunikaciju ar apkartgjo sabiedribu.

1.4. Marketinga komunikaciju efektivitate

Realizgjot dazadus marketinga komunikacijas pasakumus dazados uzn&mumos, ir
iesp&jams saskatis, ka katram marketinga komunikacijas pasakumam ir atSkirigs sasniegtais
rezultats. Lai tiktu noskaidrots cik veiksmigs ir bijis katrs marketinga komunikacijas pasakums,
uznémumiem ir javeic marketinga komunikacijas efektivitates vértéSana, lai turpmak
uznémumi varétu stiprinat savas vajas vietas.

Tacu marketinga komunikacijas efektivitati ir iesp&jams noskaidrot dazados veidos.
Marketinga komunikacijas efektivitates veértéSanas veidus var iedalit tris iedalfjumos un

iedalfjumu vizuala var apskatit 1.10. attéla.

51 Praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikacijas. 1 (Teorija un prakse). Riga: Vaidelote, 40.Ipp.
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Marketinga komunikacijas

efektivitats veidi
|

| I 1
Ekonomiska Sociala Komunikativa
efektivitate efektivitate efektivitate

1.10. att. Marketinga komunikacijas efektivitates veidi

Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz Praude, V., Salkovska, J. (2006). Marketinga komunikdcijas. 2 (Teorija

un prakse). Riga: Vaidelote, 420.Ipp.

Ekonomiska efektivitate atspogulo uznémumu ieguldito lidzeklu attiecibu pret
sasniegto rezultatu.>? Lai tiktu noskaidrota marketinga komunikacijas ekonomiska efektivitate,
tai ir jabut noteiktai par konkrétu laika periodu, nemot véra marketinga komunikacijas
pasdkuma organizé$anas periodu.>® Ka arT ar ekonomisko efektivitati ir iesp&jams noskaidrot
istermina un ilgtermina ieguvumus no marketinga komunikacijas pasakumiem, kas lauj
uznémumiem labak izprast cik efektivi ir ieguldijumi konkrétu marketinga komunikaciju
organiz&sana.>*

Lai noteiktu marketinga komunikacijas ekonomisko efektivitati, var izmantot dazadas

metodes, kuras ar matematiska darbibam atspogulo cik efektivi ir marketinga komunikaciju

pasakumi. So metozu iedalfjumu ir iespéjams apskatit 1.11. attgla.

Marketinga komunikacijas ekonomiskas efektivitates noteikSanas metodes

Marketinga komunikaciju izmaksu un realizacijas apjoma
likumsakariba vienadojuma sastadiSanas un izmantosanas metode

Tirgus dala attieciba pret marketinga komunikaciju izmaksu dalu
nozarg€ metode

Produktu realizacijas apjoma picaugums attieciba pret marketinga
komunikaciju izmaksam metode

Korelacijas metode

Eksperimenta metode

1.11. att. Marketinga komunikacijas ekonomiskas efektivitates noteik§anas metodes
Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz Praude, V. (2011). Marketings (Teorija un prakse) 2. gramata. Riga:
Burtene, 324.Ipp.

Autors secina, ka marketinga komunikacijas ekonomiska efektivitate lauj precizi un
dazados veidos noteikt efektivitati, ja ir pieejami precizi nepiecieSami dati, jo ekonomiska
efektivitate tiek precizi aprékinata ar matematisko darbibu palidzibu. Tacu ir janem véra tas, ka
precizi skaitliski dati biezi vien ir loti ierobeZoti pieejami, kas norada uz to, ka $ada veida

komunikativo efektivitati ne vienmér ir iesp&jams aprékinat iztriikstoSo un nepieejamo datu dél.

°2 Niedritis, J. E. (2008). Marketings. Riga: Biznesa augstskola Turiba, 459.Ipp.
%3 Praude, V., Salkovska, J. (2006). Marketinga komunikacijas. 2 (Teorija un prakse). Riga: Vaidelote, 420.Ipp.
% Praude, V. (2011). Marketings (Teorija un prakse) 2. gramata. Riga: Burtene, 323.1pp.
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Marketinga komunikacijas sociala efektivitate atspogulo marketinga komunikacijas
sasniegto socialo mérku panakumu pakapi, kurus ieprieks ir izvirzijusi konkréta organizacija.>®
Sociala efektivitate ir jauztver tada veida, ka ta parada cik liela mera ir apmierinatas sabiedribas
vajadzibas ar marketinga komunikacijas pasakumu palidzibu. Sie socialie mérki var biit,
pieméram, produkta iegadei veltita laika samazinasana vai ar1 pieprasijuma veidoSana racionala
veida patérétaju acis.”® Tapéc viennozimigi var pateikt, ka socialai efektivitatei nav mérkis
noteikt finansidlu raditaju izmainas.>’

Apkopojot viedokli par socialo efektivitati, var secinat, ka $is marketinga komunikacijas
efektivitates veids ir versts tieSi uz paterétajiem, jo Saja gadijuma galvenokart tiek pétits
sabiedribas vajadzibu apmierinatibas ITmenis no dazadiem skata punktiem, kas spgj butiski
ietekmét netiesa vieda uzne€mumu citus izvirzitos mérkus. Ka arT autors secina, ka socialo
efektivitati nav iesp&ams noverteét tikpat precizi ka ekonomisko efektivitati, jo sociala
efektivitate tiek vertetas emocijas, nevis finansiali raditaji.

Komunikativa efektivitate parada cik efektivi ir realizéta marketinga komunikacija starp
pirc&ju un zinojuma veidotdja uzn@mumu tiesi no pircgja puses raugoties.”® Turklat marketinga
komunikacijas komunikativo efektivitati var uzskatit ka psihologiskas iedarbibas efektivitati,
kura atspogulo patérétaju iespaida dzilumu un skaidribu par manitajam marketinga
komunikacijam.>®
Marketinga komunikacijas komunikativo efektivitates noteikSanas metodes var iedalit

tris grupas, kuras iedalijjums ir vizuala veida apskatamas 1.12. attéla.

Marketinga komunikacijas komunikativas efektivitates noteikSans metodes

Noveérojuma Eksperimenta Aptaujas
metode metode metode

1.12. att. Marketinga komunikacijas komunikativas efektivitates noteikSanas metodes

Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz Praude, V. (2011). Marketings (Teorija un prakse) 2. gramata. Riga:
Burtene, 331.Ipp.

Pieminétas komunikativas efektivitates noteikSanas metodes lauj atklat paterétaju
uzskatus par realiz€tajam marketinga komunikacijam, kas savukart lauj uznémumiem
noskaidrot pilnveidoSanas virzienus, lai varétu uzlabotu marketinga komunikacijas aktivitates,

lai uzn@mums varétu maksimali atri un precizi sasniegt savus izvirzitos mérkus.

5 Praude, V., Salkovska, J. (2006). Marketinga komunikacijas. 2 (Teorija un prakse). Riga: Vaidelote, 426.lpp.
% Praude, V. (2011). Marketings (Teorija un prakse) 2. gramata. Riga: Burtene, 329.Ipp.

5" Eagle, L., Czarnecka, B., Dahl, S., Lloyd, J. (2020). Marketing communications. Second edition. Milton: Taylor
& Francis Group, p. 350.

5 Praude, V., Salkovska, J. (2006). Marketinga komunikacijas. 2 (Teorija un prakse). Riga: Vaidelote, 426.lpp.
% Praude, V. (2011). Marketings (Teorija un prakse) 2. gramata. Riga: Burtene, 329.1pp.
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Autors secina, ka komunikativa efektivitate ir loti cieSi saistita ar patérétajiem, kas lauj
ar §1s efektivitates noskaidroSanas veidu precizi noskaidrot paterétaju domas, vélmes un
uzvedibu, kas nozimg, ka iegtitie dati ir ar samé&ra augstu ticamibu, jo to parada nevis skaitli,
bet paterétaju izteiktie viedokli un veiktas darbibas.

Skatoties kopuma un marketinga komunikacijas efektivitates noteikSanas iesp&jam, var
saskatit, ka ir iesp&ams izvElEties visatbilstosako efektivitates noteikSanas veidu Katrai
individualajai situacijai, nemot véra apkart&jos apstaklus.

1.5. Digitalas marketinga komunikacijas

Sakara ar to, ka autors praktiskaja dala analiz€s internetveikalu, tad $aja apaksnodala
tiks raksturotas digitalas marketinga komunikacijas. Tap&c $aja apak$nodala tiks noskaidrotas
digitalas marketinga komunikacijas Tpatnibas un digitalo marketing komunikaciju realizacijas
veidi, kas turpmakajas darba dalas laus labak izprast uznémuma veiktas darbibas.

Viena no digitalas marketinga komunikacijas ipasibam ir tada, ka digitalaja vidé
marketinga komunikacija ir vairak aktivs neka pasivs process. Pirms digitalas vides
paradisanas, marketinga komunikacija izveidotais zinojums tika nodots tada veida, ka
mérkauditorija to san@ma un uztvéra tam paredzetaja veida. Tacu pirms digitalas vides
paradiSanas, marketinga komunikacijas atgriezenisko saiti bija saméra sarezgiti nodot zinojuma
izplatitajam. Ka arT paSam zinojuma izplatitajam atgriezeniskas saites SanemsSana bija
pietickami sarezgits process. Tacu lidz ar digitalas marketinga komunikacijas paradiSanos
atgriezeniskas saites nodoSana un sanemsana ir kluvusi daudz vienkarSaka un atraka. Ka ar1
digitala vide dod iesp&ju veidot digitalo marketinga komunikacija interaktiva veida, pieméram,
ir iespgjams uzspiest uz reklamas, kura talak parvietos uz interesgjosa produkta majaslapu, kas
nodros$ina iesp&ju vél ertaka un aktivaka veida savstarp&ji komunicét patérétajam ar zinojumu
izplatitaju.®® Véra nemams ir ari tas, ka digitala vide ir pietiekami elastiga no tada skata punkta,
ka ta dod iesp&ju gan komunicét aktiva veida, gan ari rada cieSu saikni ar patérétajiem, jo
komunikacija sava starpa notiek ar loti ierobezotu dalibnieku skaitu, kas rada personigas saites
starp patérétaju un pasu uznémumu.®!

Ka ve&l viena digitalas marketinga komunikacijas ipasiba ir tada, ka digitalaja vidé
marketinga komunikaciju ir iespgjams pielagot katram mérkauditorijas dalibniekam. Sada
veida pieeja ir iesp&jama pateicoties misdienu digitalajam tehnologijam. To iedarbiba izpauzas

tada veida, ka digitalas tehnologijas pakapeniski piefiks€ un uzkraj informaciju par

60 Corniani, M. (2006). Digital Marketing Communication. Symphonya Emerging Issues in Management, (2), 41—
61.

1 Wind, Y., Mahajan, V., Wind, Y. (2001). Digital marketing: Global strategies from the world's leading experts.
New York: John Wiley & Sons, p. 340.
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patérétajiem. Ar $ada veida informaciju uznémumi iegist iesp&ju analizét datus, lai varétu péc
iespgjas efektivak organiz€tu marketinga pasakums, taja skaita arT marketinga komunikacijas
pasakumus. Precizgjot, ar iegiito informaciju uznémumi izveido patérétaju profilus, kurus
turpmak apkopo péc konkrétam pazimém, lai raditu masveida bet taja pasa laika individualu
marketinga komunikaciju digitalaja vide ar identificétajiem un Tpasi izdalitajiem patérétajiem.5?
Tapéc var skaidri saskatit, ka digitalam marketinga komunikacijam ir fragment&tas uzmanibas
raksturs, jo komunikacija notiek ar plasu auditorijas loku, tacu komunikacija notiek atbilstosa
veida pret katru identific€to mérkauditorijas paterétaju segmentu, kas lauj bitiski atskirties §1s
vides marketinga komunikacijai no, pieméram, televizija realizétajai marketinga
komunikacijai.®® Tapéc var skaidri pateikt, ka marketinga komunikacijas zinojumi digitala vide
ir mérktiecigi pielagoti katram cilvékam, nemot véra raksturojosos cilvéka datus.®*
mijiedarbiba ar patérétajiem, ir janem vera tas, ka virtualas vides marketinga komunikacija ir
jauztver ka mérku realizacijas riks. Tapec var saskatit, ka digitalas vides marketinga
komunikacijas vél viena Tpasiba ir tada, ka ta ir nedziva jeb instrumentala, jo digitala vide nevar
aizstat cilvéku tieSo komunikaciju ar citu cilveku. Ta ka digitala vide nespg;j aizstat cilvéku tiesu
savstarp&ju komunikaciju, tad arT var saskatit, ka digitala marketinga komunikacija nespgj
nodot to emocionalo pieredzi, kuru spétu tieSa savstarpgja cilveku komunikacija, kas ir janem
véra, lai organizéta marketinga komunikacija biitu péc iespéjas efektivaka.®®

Vel viena digitalas marketinga komunikacijas 1pasiba ir tada, ka digitalas marketinga
komunikacijas darbibas ir iespgams izmérit no dazadiem skata punktiem. AtSkiriba no,
pieméram, televizija veiktajam marketinga komunikacijas darbibam, digitalas marketinga
komunikacijas darbibas sasniegumus ir iesp&jams precizi noméerit, pieméram, noskaidrojot cik
patérétaji ir redz&jusi konkrétus reklamas zinojumus. Sada veida dati lauj uznémumiem labak
izprast patérétaju vélmes, kuras turpmak bitu janem véra, lai realizétas digitalas marketinga
komunikacijas klitu vél efektivakas.®

Ka ar1 digitalai marketinga komunikacijai ir tada 1pasiba, ka virtualas vides marketinga

komunikacijai nav konkrétu noteiktu robezu. Tas izpauzas tada veida, ka digitalaja vidé nav

62 Corniani, M. (2006). Digital Marketing Communication. Symphonya Emerging Issues in Management, (2), 41—
61.

8 Wind, Y., Mahajan, V., Wind, Y. (2001). Digital marketing: Global strategies from the world's leading experts.
New York: John Wiley & Sons, p. 340.

6 Eagle, L., Czarnecka, B., Dahl, S., Lloyd, J. (2020). Marketing communications. Second edition. Milton: Taylor
& Francis Group, p. 196.

 Wind, Y., Mahajan, V., Wind, Y. (2001). Digital marketing: Global strategies from the world's leading experts.
New York: John Wiley & Sons, p. 340.

% Corniani, M. (2006). Digital Marketing Communication. Symphonya Emerging Issues in Management, (2), 41—
61.
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svariga sociala piederiba, ekonomiska situacija, laika uztvere un citi faktori, jo virtualaja telpa
ir iesp&jams loti vienkarsi pielagoties pie visiem nosacijumiem loti 1sa laika posma. Tapéc
digitalas vides marketinga komunikacijas zinojumi var noklut Iidz mérkauditorijai saméra
vienkarsi un bez liekam aizkerSanam, kas lauj digitalas marketinga komunikacijas pasakumiem
biit loti efektiviem.®’

Digitalaja videé marketinga komunikacijas zinojumus ir iesp&jams ievietot dazadas
vietas interneta resursos.®® So ievietojumu grup&umu var apskatit 1.13. attéla.

Marketinga komunikaciju ievietojums interneta
resuros

Elektroniska

Portali un vortali g tirdznicciba

Interneta bankas un |
birzas

m Mekletajprogrammas

Elektroniskais pasts [ Majas lapa

1.13. att. Marketinga komunikaciju ievietojums interneta resursos
Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz Praude, V., Salkovska, J. (2006). Marketinga komunikacijas. 2 (Teorija
un prakse). Riga: Vaidelote, 200.Ipp.

Nemot véra marketinga komunikacijas zinojumu izvietojuma iesp&jas digitalaja vidg,
var saskattt, ka virtualaja vide marketinga komunikaciju var realizét dazados veidos, piem&ram,
gan izvietojot reklamas, gan veicot noieta stimuléSanu un citos veidos, jo to lauj digitalas vides
specifika.

Skatoties kopuma uz digitalas marketinga komunikacijas raksturojos§am ipasibam, var
saskatit, ka digitalas vides marketinga komunikacija aktivi ir iesaistitas abas puses. Turklat
komunikacija ir loti cieSa un personiga, jo zinojumi ir speciali pielagoti katram paterétajam,
tacu $ada veida komunikacija rada vaju emocionalo iesaisti. Tac¢u ka biitisks ieguvums ir tas,
ka digitalas marketinga komunikacijas sashiegumus var viegli un precizi izmérit. Turklat
digitalos marketinga komunikacijas pasakumus ir viegli realizet, jo virtualaja vidé nav izteikti
ierobezojumi un ir iesp&jams realizét dazada veida marketinga komunikacijas.

Izvértgjot $aja nodala apkopoto informaciju, darba autors secina, ka:

1) Marketinga komunikaciju defingjumi skaidri norada uz to, ka marketinga

komunikaciju galvenais nodoms ir zinojumu izplatiSanu par uznémumu un ap to

87 Corniani, M. (2006). Digital Marketing Communication. Symphonya Emerging Issues in Management, (2), 41—
61.
68 Praude, V., Salkovska, J. (2006). Marketinga komunikacijas. 2 (Teorija un prakse). Riga: Vaidelote, 200.lpp.
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saistitam lietam izvél&tajai mérkauditorijai, lai panaktu planotu vélamo darbibu no
zinojuma san€meja puses.

2) Marketinga komunikaciju process skaidri norada uz to, ka marketinga komunikacija
svarigas sastavdalas ir zinojuma nosiititajs un zinojuma sanémejs, kuri savstarpgji
komunicg ar plaSsazinas lidzeklu palidzibu.

3) Katram marketinga komunikacijas veidam ir savas IpaSibas, Kuras ir janem véra, lai
varetu realizét péc iespejas efektivakas un precizakas marketinga komunikacijas
aktivitates.

4) Marketinga komunikacijas efektivitati ir iesp&jams noteikt vairakos veidos un
katram noteikSanas veidam ir savas priekSrocibas un trikumi, kuri lauj
uznémumiem izveleties visatbikstoSako veidu katrai individualajai situacijai, ka
noteikt marketinga komunikacijas efektivitati.

5) Digitalas marketinga komunikacijas var viegli realizét un var aktivi iesaistit
komunikacija gan zinas nosiititaju, gan zinas sanéméju, tacu digitala marketinga
komunikacijas procesa ir vaja emocionala iesaiste, neskatoties uz to ka
komunikacija ir loti personiga.

Nakamas nodalas ietvaros autors pétis tieSsaistes tirdzniecibas tendences,

internetveikalu 220.1v un ta izmantotas marketinga komunikacijas.
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2. TIESSAISTES TIRDZNIECIBAS TENDENCES UN UZNEMUMA
220.LV, KA TIRGUS SUBJEKTA, ISTENOTO MARKETINGA

KOMUNIKACIJU NOVERTEJUMS

Saja bakalaura darba nodala tiks raksturota internetveikala 220.1v attistibas vésture, kas
laus labak saprast eso$0 uznémuma stavokli. Ka art §aja nodala tiks novertéts, kadus marketinga
komunikacijas realizé internetveikals 220.lv un tiks novértéts interneta vides tirdzniecibas
attistibas tendences globala un Latvijas méroga.

2.1. Tendences tieSsaistes tirdznieciba pasaulé un Latvija

Lai noskaidrotu internetveikala 220.lv attistibas panakumu iemeslu, ir nepiecieSams
noskaidrot interneta vides attistibas tendences ped€jo gadu laika.

Ka nozimigu interneta vides tirdzniecibas attistibas elementu var pieminét pieaugoso
interneta lietotaju skaitu. 2022.gada pasaul€ no nepilniem 8 miljardiem cilvékiem internetu lieto
aptuveni 66% pasaules iedzivotaji, jeb nedaudz vairak ka 5 miljardi cilveki pasaulé kopskaita.
Turklat interneta lietotaju skaits ped€jo gadu laika ir strauji pieaudzis. To apliecina fakts, ka
laika posma no 2000.gada Iidz 2022.gadam interneta lietotaju skaits pasaulé kopskaita pieauga
par veseliem 1355%.5°

Pedgjos gados pieaug ne tikai interneta lietotaju skaits, bet art loti izteikti un stabili
pieaug digitalas mazumtirdzniecibas pardoSanas apjoms naudas izteiksmé pasaules meroga.
2014.gada pasaulé kopuma caur digitalo vidi tika pardotas preces vertiba uz 1336 miljardiem
ASYV dolaru. Tacu 2021.gada tika realizéti produkti interneta vidé 4938 miljardu ASV dolaru
vertiba. Turklat, nemot vera esoSas tendences un esosos datos, tiek prognozets, ka tuvako gadu
laika interneta vidé pardoto produktu apjoms tikai stabili pieaugs. Uz 2025.gadu tiek
prognozets, ka ar interneta starpniecibu tiks pardotas preces pasaulé kopuma uz 7391 miljardu
ASV dolaru vértibu.”® Pardoto produktu apjomu tendences digitala videé pasaules méroga ir
iesp&jams apskatit 1. pielikuma.

Japiemin arT tas, ka interneta realizéta pardoSana pieaug nevis uz pasaules ekonomikas
pieauguma fona, bet gan uz ta, ka interneta pardotas preces sak aizstat iepirkSanos klatienes
tirdzniecibas vietas. 2015.gada interneta vidé realizétas preces no kop€&a mazumtirdznieciba
realizéta produktu apjoma pasaules méroga bija 7,4%. Tacu jau 2020.gada interneta pardoto

produktu Tpatsvars uz pasaules méroga mazumtirdznieciba realizéto produktu fona bija jau

8  World Internet Users and 2022 Population Stats, Internet World Stats, pieejams
https://www.internetworldstats.com/stats.htm [skatits 02.05.2022.].

0 Retail e-commerce sales worldwide from 2014 to 2025, Statista, pieejams
https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-sales/ [skatits 02.05.2022.].
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17.8%. Turklat, nemot véra esoSos datus, tiek prognozets, ka ar1 turpmakos gadus §is Tpatsvars
tikai pieaugs un jau 2025.gada interneta realiz€tais mazumtirdzniecibas apjoms biis 24.5% no
kop&ja pasaules méroga mazumtirdznieciba realizéto produktu apjoma.’’ Interneta vide

realiz€to produktu procentualo apjomu mazumtirdznieciba var apskatit 2.1.attela.
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2.1. att. Pardoto produktu procentuala dala interneta vidé no kop€&ja mazumtirdzniecibas
apjoma pasaules méroga laika perioda no 2015.gada Iidz 2025.gadam
Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz E-commerce as percentage of total retail sales worldwide from 2015 to
2025, Statista, pieejams https://www.statista.com/statistics/534123/e-commerce-share-of-retail-sales-worldwide/
[skatits 02.05.2022.].

Apskatot tendences tieSsaistes tirdznieciba Latvija, var saskatit, ka aizvien vairak
cilveki pedejo gadu laika ir veikusi pirkumus tieSsaiste. 2013.gada Latvija pirkumus interneta
vismaz vienu reizi dzives laika ir veikus$i 42,4% no visiem Latvijas iedzivotajiem. Tacu lidz
2021.gadam ir vérojama stabila tendence katru gadu palielinaties cilvéku daudzumam, kas ir
vismaz vienu reizi iepirkusSies interneta videé, un 2021.gada So cilvéku apjoms bija 68,5% no

72

visiem Latvijas iedzivotajiem kopskaita.’” TieSsaisteé iepirkuSos Latvijas iedzivotaju

procentualu apjoma tendences var apskatit 2.2.attela.

I E-commerce as percentage of total retail sales worldwide from 2015 to 2025, Statista, pieejams
https://www.statista.com/statistics/534123/e-commerce-share-of-retail-sales-worldwide/ [skatits 02.05.2022.].

72 Jedzivotaji, kuri ir vai nav veikusi pirkumus tie$saisté interneta personiskiem mérkiem (procentos no iedzivotaju
kopskaita  attiecigaja = grupa) 2013 - 2021, Oficialas statistikas ~ portals,  pieejams
https://data.stat.gov.lv/pxweb/Iv/OSP_PUB/START _IKT__EK__EKI/EKI020/table/tableViewLayoutl/ [skatits
11.05.2022.].
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2.2. att. Latvijas iedzivotaju procentuala dala no kopéja Latvijas iedzivotaju skaita, kuri ir
iepirkusies vismaz vienu reizi interneta vidg, laika perioda no 2015.gada lidz 2025.gadam
Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz ledzivotdaji, kuri ir vai nav veikusi pirkumus tiessaisté internetd personiskiem
merkiem (procentos no iedzivotaju kopskaita attiecigaja grupa) 2013 — 2021, Oficialas statistikas portals, pieejams
https://data.stat.gov.lv/ipxweb/Iv/OSP_PUB/START IKT EK EKI/EKI020/table/tableViewLayoutl/ [skatits

11.05.2022.].

Tacu, bez interneta vide realizéta pre¢u pieauguma, ir iesp&jams saskatit ar1 atsSkiribas
starp produktu kategoriju popularitatém interneta vidé. Pasaules méroga interneta realiz&tas
popularakas precu kategorijas 2022.gadam tiek prognozétas, ka bis elektronikas preces un
modes preces, kur katras kategorijas preces pardotais apjoms biis aptuveni viens miljards ASV
dolaru. Savukart, nedaudz mazak popularas precu kategorijas 2022.gada biis mébelu, ediena un
majas labiekartosanas precu kategorijas un katra kategorija tiks realizétas preces aptuveni 400
lidz 500 miljardu ASV dolaru vértiba pasaules méroga.”> Popularako predu Kkategoriju
realizacijas prognozes interneta vidé pasaules méroga 2022.gadam var apskatit 2.pielikuma.

Pasas pirktakas preces interneta Latvija ir apgerbi, jo 2021.gada 61,1% no cilvékiem,
kas iepérkas interneta ir iegadajusies apgerbu. Aptuveni 30% iedzivotaju Latvija ir iegadajusies
interneta preces majai un darzam, elektroniku, &dienu no &dinasanas iestadém un kosmétiku.
Savukart, aptuveni 20% Latvijas iedzivotaji interneta ir iegadajusies bérnu rotallietas, sporta
preces, medicinas preces, €dienu no veikaliem un higi€nas preces. Tacu pargjas precu
kategorijas iedzivotdji interneta ir iegadajusies vél retak.”* Interneta vide 2021.gada pirkto

precu procentualu Tpatsvaru Latvija var apskatit 3.pielikuma.

8 Top Online Shopping Categories in the US, shopify, pieejams https://www.shopify.com/blog/top-online-
shopping-categories [skatits 14.05.2022.].

™ Tedzivotaju pirktas preces interneta (procentos no iedzivotdjiem, kas veica pirkumus internetda pedgjos 3
meénesos, attiecigaja grupa) 2020 - 2021, Oficialas statistikas portals, pieejams
https://data.stat.gov.lv/pxweb/Iv/OSP_PUB/START _IKT__EK__EKI/EKI010/table/tableViewLayoutl/ [skatits
14.05.2022.].
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Nemot véra pieminétas tendences interneta vid€, autors secina, ka interneta vide ir loti
strauji attistijusies no pieejamibas viedokla, kas ir sekmgjis tirdzniecibas apjoma picaugumu
interneta vidé. Ka ari, autors uzskata, ka interneta vides tirdzniecibas attistibai ir vél liels
potencials, jo digitala tirdzniecibas vide vél ilgu laiku attistisies un aizvien vairak cilvéki saks
iepirkties digitalaja vide.

2.2. Uzpémuma 220.lv darbibas attistiba

220.1v ir loti liels Latvijas internetveikals. Ka ar1 220.1v sevi déve ka tirdzniecibas centru
internetd.” Tacu, lai sasniegtu $adu Iimeni, uzndmumam bija nepieciesama daudzu gadu
attistiba un pilnveidoSanas.

220.lv véstures sakums ir mekl&jams jau 2005.gada 17. novembri ka sabiedriba ar
ierobezotu atbildibu “U49”. Tacu laika posma no 2008.gada 28.janvara lidz 2013.gada
11.janvarim uznémums tika parsaukts par sabiedriba ar ierobezotu atbildibu "220.Iv". Kops
2013.gada 11. marta uzn@mums ieguva jaunu nosaukumu, kurs ir "Pigu Latvia".”

Izpetot un apkopojot datus par uznémuma bilanci un pelnpu vai zaud@umiem, ir
izveidota 2.1. tabula. Uznémuma pirma darbibas gada bilances vértiba bija vien 8816 lati un
laik posma Iidz 2015.gadam bilances vértiba pieauga [idz 3.3 miljoniem. Tacu laika posma no
2015.gada 11dz 2019.gadam ir vérojam biitiski bilances vértibas kritums. Neskatoties uz kritumu
jau 2021.gada uznémuma bilances vertiba strauji pieauga lidz 6 miljonu eiro lielumam.
Savukart no pelnas vai zaudéjuma skata punkta, var saskatit to, ka uzneémumam So pastavéSanas
gadu laika ir bijusi loti svarstiga tendence, jo pelna vargja biit gan ka 1 miljona lieluma, ta ar1
zaudgjumi vargja biit 1 miljona apmera konkréta parskata gada.’’

2.1.tabula
Internetveikala 220.Iv bilance un pelna vai zaudéjumi no internetveikala darbibas uzsaksanas

sakuma 2005.gada 17. novembra

Laika periods Bilance Pelna vai zaudéjumi
17.11.2005.-31.12.2006. 8816 Ls (12 544Eur) 5674Ls (8073Eur)
01.01.2007.-31.12.2007. 29 148Ls (41 474Eur) 14 736Ls (20 968Eur)
01.01.2008.-31.12.2008. 30 580Ls (43 512Eur) 6193Ls (8812Eur)
01.01.2009.-31.12.2009. 120 526Ls (171 494Eur) -9274Ls (-13 196Eur)
01.01.2010.-31.12.2010. 133 153Ls (189 461Eur) -26 642Ls (-37 908Eur)
01.01.2011.-31.12.2011. 343 291Ls (488 462Eur) 60Ls (85Eur)

S Tirdzniecibas centrs internetda 220.lv - Jisu labaka izvéle droSiem un értiem ikdienas pirkumiem, 220.lv,

pieejams https://220.1v/Iv/t/lideris-starp-latvijas-veikaliem [skatits 31.12.2021.].

76 Pigu Latvia, SIA, Lursoft, pieejams https://www.lursoft.lv/previous-names/43603025092 [skatits 31.12.2021.].
7 SIA "Pigu Latvia", Latvijas Republikas Uznémumu registrs, pieejams https://info.ur.gov.Iv/#/legal-

entity/43603025092 [skatits 09.01.2022.].
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01.01.2012.-31.12.2012. 760 524Ls (1 082 134Eur) | -105 482Ls (-150 088Eur)
01.01.2013.-31.12.2013. 1026 402Ls (1 460 447Eur) | 71 008Ls (101 036Eur)
01.01.2014.-31.12.2014. 2 187 113Eur 77 608EUr
01.01.2015.-31.12.2015. 3 326 530Eur 125 525Eur
01.01.2016.-31.03.2016. 2 421 769Eur -95 143Eur
01.04.2016.-31.03.2017. 2 082 984Eur -370 933Eur
01.04.2017.-31.03.2018. 944 299Eur -1 358 820Eur
01.04.2018.-31.03.2019. 949 537Eur -668 80LEUr
01.04.2019.-31.03.2020. 1532 401Eur -990 100Eur
01.04.2020.-31.03.2021. 6 091 646Eur 1085 710Eur

Avots: SIA "Pigu Latvia", Latvijas Republikas Uzpémumu registrs, pieejams htips://info.ur.gov.lv/#/legal-
entity/43603025092 [skatits 09.01.2022.].

Raksturojot uznémumu no ipasnieku viedokla, pirmais pasnieks bija sabiedriba ar
ierobezotu atbildibu “BAKS”, kurai piedergja 100% kapitaldalu no 2005.gada 17.novembra
lidz 2009.gada 30.aprilim. Savukart no 2009.gada 30.aprila Iidz 2009.gada 23.decembrim
uzneémums pieder&ja 100% apmeéra Agrim Bajaram. Laika posma no 2009.gada 23.decembra
lidz 2010.gada 23.martam uznémuma 1pasnieki bija Agris Bajars, kuram pieder&ja 85% no
uznémuma, un Marts Feldmanis, kuram piedergja 10% no uzpe€muma. Kop§ 2009.gada
23.decembra lidz 2011.gada 18.maijam uzpnémums 5% apmeéra piederéja ar1 Aleksejam
Korotkijam. No 2010.gada 23.marta lidz 2011.gada 18.maijam uznémums 95% apmeéra
piederéja Agrim Bajaram, jo tika atpirkta Marta Feldmana 10% liela dala. Kop$ 2011.gada
18.marta [idz 2011.gada 10.jinijam vienigais internetveikala TpaSnieks bija Agris Bajars. Laika
posma no 2011.gada 10.jinija [idz 2013.gada 28.janvarim uzp€muma ipasnieki bija Agris
Bajars, kuram piederéja 25% no uzpémuma, un UAB “PIGU”, kuram piedergja 75% no
uznémuma. Kops 2013.gada 28.janvara uznémums 100% apméra pieder Lietuvas uznémumam
UAB “PIGU”.”® So pastavésanas gadu laika var skaidri redzgt, ka Tpasnieki un tiem piederogo
dalu apjoms ir bijis loti mainigs. Internetveikala ipasnieku un tiem piederoso dalu lieluma
uzskaitijumu vizuala veida var apskatit 2.2. tabula.

2.2.tabula
Internetveikala 220.lv ipaSnieku un tiem piederoso dalu lieluma uzskaitijums no internetveikala

darbibas uzsak§anas sakuma 2005.gada 17. novembra

Laika periods Ipasnieki Dalas lieluma %
17.11.2005. — 30.04.20009. SIA “BAKS” 100

™ SIA "Pigu Latvia", Latvijas Republikas Uznémumu registrs, pieejams https://info.ur.gov.Iv/#/legal-
entity/43603025092 [skatits 09.01.2022.].
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30.04.2009. — 23.12.20009. Agris Bajars 100
23.12.2009. — 23.03.2010. Agris Bajars 85
Marts Feldmanis 10
Aleksejs Korotkijs 5
23.03.2010. — 18.05.2011. Agris Bajars 95
Aleksejs Korotkijs 5
18.05.2011. — 10.06.2011. Agris Bajars 100
10.06.2011. — 28.01.2013 UAB “PIGU” 75
Agris Bajars 25
No 28.01.2013. UAB “PIGU” 100

Avots: SIA "Pigu Latvia", Latvijas Republikas Uzpémumu registrs, pieejams htips://info.ur.gov.lv/#/legal-
entity/43603025092 [skatits 09.01.2022.].

No uznémuma vadiSanas skata punkta, uznémumu vada valde, kas sastav no 3 valdes
locekliem un 1 valdes priek$sedétaja. Valdes priek$sédétajs ir Dainius Liulys, kurs $aja amata
ir kop$ 2011.gada 21 jiinija. Valdes loceklis Raimondas Zilenas sava amata internetveikalu
vada kop$ 2018.gada 5.septembra. Savukart valdes loceklis Robert Ziminski piedalas
uznémuma vadiba kop§ 2019.gada 24.junija. Visnesenakais valdes locekla amata ir Emilis
Gustainis, kurs $aja amata ir kops 2021.gada 29.decembra.’® Véra nemams fakts ir tas, ka viss
uznémuma valdes sastavs ir Lietuvas valsts piederigie, neskatoties uz to, ka internetveikals
220.lv darbojas Latvijas teritorija.

220.lv gluzi ka jebkuram citam uzp€mumam ir sava ideja un doma, kuru uznémums
realiz€, lai apmierinatu savu mérkauditoriju un giitu no tas pelnu. Lai auditoriju iepazistinat vel
tuvak ar uznémumu, 220.1v ir noformulgjis viziju, misiju un vertibas.

220.lv Internetveikala vizija - “Misu mérkis ir but pircgju izvélei Nr. 1, ieperkoties
tiessaiste”®0. Ar to tiek pateikts, ka uznémums primari pievér§ uzmanibu klientu apmierinatibai
un to apkalpoSanas Iimenim, lai tie nakotné interneta vide izveletos iepirkties galvenokart tikai
220.lv internetveikala.

220.Iv misija — “Mg&s pastavigi pilnveidojamies un vienméer esam soli prieksa, lai iegtitu
klientu uzticibu un kvalitativi apmierindtu vinu vajadzibas”®. Internetveikala misija ir

pakartota vizijai. Tas izpauZas ta, ka uzn€mums Sobrid aktivi attista klientiem labveligu un

™ SIA "Pigu Latvia", Latvijas Republikas Uznémumu registrs, pieejams https:/info.ur.gov.lv/#/legal-
entity/43603025092 [skatits 09.01.2022.].

8 Tirdzniecibas centrs interneta 220.lv - Jisu labaka izvéle droSiem un értiem ikdienas pirkumiem, 220.lv,
pieejams https://220.1v/Iv/t/lideris-starp-latvijas-veikaliem [skatits 31.12.2021.].

81 Tirdzniecibas centrs internetd 220.lv - Jisu labaka izvéle droSiem un @rtiem ikdienas pirkumiem, 220.lv,
pieejams https://220.Iv/Iv/t/lideris-starp-latvijas-veikaliem [skatits 31.12.2021.].
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pievilcigu vidi, lai nakotné klientiem iepirkSanas 220.lv biitu passaprotama un 220.lv biitu
pirmas izvéles internetveikals.

Uznémuma vertibas — “M@&s esam viena komanda! M&s daram to, ko solam! M&s svinam
savas uzvaras!” 82. 220.1v vértibas ir saistitas gan ar misiju, gan ar viziju, jo, lai realiz&tu misiju
un viziju, uznémuma vajag stipru un saliedétu komandu, lai kopigiem spekiem parvarétu
gritibas un izmatotu dotas dzives iespgjas, lai var€tu sasniegt nospraustos mérkus.

No praktiska situacijas skata punkta var saskatit, ka internetveikals 220.lv nodrosina
plasu precu sortimentu, kas ir aptuveni 1,5 miljoni preces no 26 dazadam precu kategorijam.
Papildus plasam sortimentam, precém ir loti konkurétsp&jiga cenas. Ka ari, lai preci biitu &rti
sanemt, internetveikals 220.1v piedava atras, izdevigas un plasas precu piegades un sanemsanas
iesp&jas. Ari par norékiniem par iegadatajam preceém uznémums ir padomajis, jo piedava plasu
norékinu veidu daudzveidibu.®® PievérSot uzmanibu visiem S$iem aspektiem, 220.lv ar
praktiskam darbibam veicina vizijas sasniegSanu un misijas apstiprinasanu, nemot véra
uznémuma izvirzitas vertibas.

Apkopojot galveno un raksturojoSo informaciju par internetveikalu 220.lv, autors
secina, ka $is ir liels internetveikals, kurs ir orient€ts uz progresu un kuram ir lielas ambicijas.
Sis ambicijas 220.Iv plano sasniegt koncentr&joties uz 2 svarigiem faktoriem — klientiem un
uznémuma darbiniekiem. Klienti nodroSina uznémumu ar pelnu, bet darbinieki ar savu darbu
nodroSina klientu piesaisti un pamierinaSanu.

2.3. 220.lv realizetas marketinga komunikacijas

Darba teorétiskaja dala tika raksturoti, kadi galvenie marketinga komunikaciju veidi
pastav. Tacu $aja darba dala tiks izpétits no praktiskas puses, kada veida un kadus marketinga
komunikaciju veidus realiz€ internetveikals 220.1v.

2.3.1. Reklamas novertéjums

Internetveikals 220.1v loti apjomigi un daudzpusigi realizé marketinga komunikacijas
veidu, kas ir iedalits reklamas iedalfjuma. So aktivo un daudzpusigo reklamas lietojumu ir
jaapskata smalkak, jo tas laus konstatet vajas vietas, lai tas turpmak var€tu stiprinat.

Viens no reklamas veidiem, kuru lieto 220.lv ir radio reklamas. So reklamas veidu
uznémums Isteno, pieméram, caur SWH radiostaciju. S1reklamas veida iedarbigumu var veértet
ka saméra augstu, jo radio Latvija biezi vien izmanto ka fona mediju kamér veic darba

pienakumus, ietur maltiti vai brauc ar auto, lai raditu dzivigaku atmosféru un aizpilditu telpa

82 Tirdzniecibas centrs interneta 220.lv - Jisu labaka izvele droSiem un értiem ikdienas pirkumiem, 220.lv,
pieejams https://220.1v/Iv/t/lideris-starp-latvijas-veikaliem [skatits 31.12.2021.].
8 Tirdzniecibas centrs internetd 220.lv - Jisu labaka izvéle droSiem un @rtiem ikdienas pirkumiem, 220.lv,
pieejams https://220.Iv/Iv/t/lideris-starp-latvijas-veikaliem [skatits 31.12.2021.].

37



esosu Klusumu. Pieméram. 2020.gada rudeni internetveikals organiz&ja reklamu ar radi SWH
starpniecibu, lai reklam&tu savu konkursu “Perfekts pircgjs”, kurs tika reklamets apméram 9:15
no rita, kas ir tas laiks, kad cilveki aktivi iesak dienu, dodoties uz darbu, ieturot rita maltiti vai
sakot pildit savus darba pienakumus, kas arf ir laiks, kad cilveki biezi médz klausities radio.®*
Radio SWH majaslapa publicéto 220.lv reklamas banneri, kas reklamgja radio reklamu
konkursam “Perfekts pircgjs”, var apskatit 4. pielikuma.

Vel viens no reklamas izplatiSanas veidiem, kuru izmanto internetveikals 220.1v ir
televizijas reklamas. So reklamas veidu internetveikalam 220.lv ir izdevigi izmantot tapéc, ka
televizijas reklama sp€j sasniegt plasSu un dazadu auditoriju, kas ir izdevigi 220.lv, jo
internetveikals piedava plasu un daudzveidigu precu sortimentu. Tap&c ikviens sasniegtais
paterétajs ar televizijas reklamu spés atrast sev nepiecieSamo produktu, lai apmierinatu savas
vajadzibas ar 220.lv piedavatam precém. Ka ar televizijas reklamas tiek raditas video veida,
tapéc So informaciju labi uztver cilveki, kuriem ir labaka dzirdes uztvere, un ari cilvéki, kuriem
ir attistitaka redzes uztvere. Tap&c §is reklamas iedarbibu uz patérétajiem var uzskatit par loti
augtu un izdevigu prieks 220.1v. Televizija izplatitas 220.1v reklamas ir iesp&jams apskattt art

video izplatidanas interneta platforma Youtube.®® Vienu no televizija izplatitu 220.lv reklamas

pieméru var apskatit 2.3. attéla.

» YouTube

Traka nakts izpardosana 14/04 19:00 - 16/04 24:00

2.3. att. 220.lv televizija izplatitas pardoS$anas veicinasanas reklamas ekransavins

Avots: Traka  nakts  izpardoSana  14/04  19:00 -  16/04  24:00, Youtube, pieejams
https://www.youtube.com/watch?v=uNILX4qi5GI&list=PL1ZH2JuiSynk6evVkUgEiByvyiEoqKIky [skatits
20.04.2022.].

Ka ar1 220.lv savas reklamas realizé arpus elektroniskas vides jeb internetveikala

reklamas var redzet ar1 apkart&ja vide. Neskatoties uz to, ka vides reklamas ir daudz mazak

8 «“Pperfekts Pircgjs” sadarbiba ar 220.lv, radio SWH, pieejams https://radioswh.lv/2020/11/perfekts-pircejs-
sadarbiba-ar-220-1v/ [skatits 24.04.2022.].

8  Traka  nakts  izpardoSana  14/04  19:00 -  16/04  24:00, Youtube, pieejams
https://www.youtube.com/watch?v=uNILX4qi5Gl&list=PLIZH2JuiSynk6evVkUgEiByvyiEoqKIky [skatits
20.04.2022.].
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uzbazigas, ari ar tam internetveikals 220.1v var sasniegt plasu un daudzveidigu auditoriju. Ar
Stm reklamam 220.lv pastiprinati sasniedz aktivako auditorijas dala, kas ikdiena aktivi
parvietojas arpus majam, tapec ari §is grupas cilveki neizbégami saskaras ar internetveikala
reklamam no kuram iegiist informaciju par uznémumu.®® Vienu no vides reklamas piemériem
var apskatit 5.pielikuma.

Ta ka $is ir internetveikals, tad arT butiska dala no 220.lv reklamam tiek Tstenotas tiesi
interneta vide. Interneta reklamas lauj 220.1v sasniegt patérétajus dazados veidos, jo interneta
vid€ reklamas veidu un izvietojumu var viegli pielagot pie jebkuriem izvirzitajiem mérkiem.
Visvienkarsak 220.1v interneta izvietotas reklamas ir iesp&jams atrast uzn€muma elektroniskaja
tirdzniecibas majaslapa. 220.lv majaslapa izvietotas reklamas ir liela daudzuma un ir loti labi
pielagotas pie internetveikala struktiiras un dizaina.}” Uznémuma majaslapa galvenaja lapa

izvietotas reklamas piemé@ru var apskatit 2.4. attéla.

ENNAKTI: #371 29220220 val atstijet

ApRAIPOSam vanus vis v y e Tuekotans formacis v LV K
o 2200ve= .. ' I

o . robianes Edgars lepatikuids Prety
O @ rromectaccmrsotoners @ PILSETA - ‘ n 8 Mans konts « preces (0) « w yw:-.
E VISAS PRECES v @ Tirdznlecibas centrs  Atlaides TOP pleddvajumi  Rotallietas Smarlas Sezonas preces Noderigi padomi

Rotahetas un preces bérniem

§ i TOP zimolu o
5 . nedéla’ €

A Jasu iecienitakie un jaunie PIEGADE
. zimoli par TOP cenam! UZ PAKOMATIEM VIRS 40 €*

’ m
Vi nformicias oot

Hampanas  poviods 1604 M08 Ve @ hor () reed
M3 un remontam wroamdchas . heyw (220 hiiman-Catrgsagn

) Davanas. vt stristn IZVELETIES > 08:34:55 ()
 » s18.v

Grématas
eces pleauguts; ]
Brias preces
@ Beamaksas & Atra @ 40 oenu Sanemeet tagad Labaku cenu
sanemiana pasitijumu sagatavosana naudas atgnesana un Maksdjiet pa daldm garantéam

2.4. att. 220.lv majaslapa izvietota reklama
Avots: Tirdzniecibas centrs interneta 220.1v, 220.lv, pieejams https://220.1v/lv/ [skatits 20.04.2022.].
Ka arf internetveikala 220.lv interneta resursos izvietotas reklamas ir iesp&jams biezi

sastapt ar mekl&tajprogrammu starpniecibu. Sis reklamas ir Tpasi precizas un pielagotas, jo tiek
reklaméti tikai tie produkti, kuri tick mekl&ti ar mekletajprogrammas palidzibu. Piem&ram,
ievadot atbilstosu mekl&juma frazi mekletajprogramma Google ir iesp&jams ieraudzit augsejos
mekl&juma rezultatos dazadas pielagotas reklamas, taja skaitd ari no internetveikala 220.1v.8
Mekletajprogramma izvietotu reklamas pieméru, kura tika ievaditi atslégvardi “velo

bagaznieks”, var apskatit 6.pielikuma.

8 Investgjot 50 000 eiro, Liepaja atver 220.v precu sanems§anas punktu un veikalu, irLiepdja, pieejams
https://irliepaja.lv/bizness/investejot-50-000-eiro-liepaja-atver-220lv-precu-s/ [skatits 20.04.2022.].

87 Tirdzniecibas centrs internetd 220.1v, 220.lv, pieejams https://220.1v/1v/ [skatits 20.04.2022.].

8 Google meklgjuma rezultats, uzrakstot “velo bagaznieks”, Google, pieejams shorturl.at/qyDER [skatits
24.04.2022].
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Internetveikals 220.1v arT aktivi izvieto savas reklamas interneta portalos. Musdienas
loti lielu popularitati ir ienémusi socialo tiklu portali, lai tajos izvietotu reklamas un viens no
tadiem portaliem ir Facebook, kura internetveikals 220.lv ar izvieto reklamas. lzvietot
reklamas socialos tiklos internetveikalam ir izdevigi un logiski tapéc, ka tajos mérkauditorija
pavada daudz laika, kas dod iesp&ju 220.lv efektivi un viegli sasniegt savu mérkauditoriju.®
Facebook portala izvietotas internetveikala 220.1v reklamas pieméru var apskatit 2.5. attgla.

nterneta veikals 220.lv

NOLIKTAVAS PRECU
LIELPARDOSANA

1 00 °/o

Mc,mE&ANA 220.LV NAUDA*

@ Apluko lidzigas preces

2.5. att. 220.Iv pardoSanas veicinasanas reklama Facebook portala
Avots: Interneta veikala 220.lv noliktavas precu lielpardosana, Facebook, pieejams
https://www.facebook.com/2201v/photos/a.171864336207092/5117109618349181/ [skatits 24.04.2022.].

Apkopojot skatijumu par 220.lv realiz€tajam reklamam, autors secina, ka
internetveikals izmanto loti daudz un dazadas iesp&jas, lai vartu sasniegtu savu plaso
mérkauditoriju, kas savukart stimul&tu internetveikala 220.lv misijas sasniegSanu jeb klasanu
par numur viens iep&rkoties interneta vide.

2.3.2. PardoSanas veicinaSanas novertéjums

Bez aktivas reklamas izvietoSanas lielos daudzumos, dazados veidos un vietas,
internetveikals 220.1v organiz€ loti aktivi arT pardoSanas veicinasanas pasakumus, lai stimul&tu
patérétajus veikt pirkumus.

Viens no veidiem ka 220.1v realizé pardosSanas veicinasanu ir ar konkursu organizacijas

palidzibu. Konkursu organizgsana internetveikalam 220.1v ir loti ierasta lieta, jo internetveikals

8 Interneta veikala 220.1v noliktavas precu lielpardosana, Facebook, pieejams

https://www.facebook.com/220lv/photos/a.171864336207092/5117109618349181/ [skatits 24.04.2022.].
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organiz€ parasti vismaz reizes ménesi kadu konkursu. Ar $adu aktivu konkursu rikoSanu
internetveikals 220.lv regulari piesaista patérétaju uzmanibu un atgadina par uznémuma
esamibu.®® Tacuy, ja 220.lv salidzina ar konkurentu la.lv, tad var saskatit, ka internetveikals
220.lv ir daudz aktivaks uz konkursu rikosanu, ko var uzskatit ka prieksrocibu uz konkurenta
la.lv fona.®® Vienu no internetveikala 220.lv organizéta konkursa pieméru var apskatit
7.pielikuma.

220.lv pardosanas veicina$ana organizé arl ar izmaksu kompensgsanas palidzibu. ST
iesp€ja ir piecjam tika registrétajiem internetveikala 220.lv klientiem, kuri iegadajas preces no
220.lv majaslapas. Ar iegadato preci patérétajiem ir iesp&ja atgit 0,5% no izterétas pirkuma
summas péc preces apmaksas un preces sanemsanas. Atgiita summa tiek ieskaitita patérétaja
220.1v profila 220.lv naudas veida, ar kuru ir iesp&jams nosegt 11dz pat 30% no nakama veikta
pasitijuma. Turklat, preces atgrieSanas gadijuma, ieskaitita 220.lv nauda netiek atskaitita un
paliek patérétaju riciba. Tacu ir japiemin ari tas, ka 220.lv naudu ir iesp&jams izterét tikai 3
ménesu laika no tas ieskaitiSanas briza. Pateicoties interneta vides plasajam iesp&jam,
internetveikals ir izveidojis loti precizi pielagotu izmaksu kompenséSanas mehanismu, lai
stimulétu patérétajus iegadaties preces tiesi no 220.1v un vél pie tam ar biezu intensitati.?? Tatu
ja salidzina ar konkurentu la.lv, tad var saskatit, ka §adu pardoSanas veicinaSanu konkurents
neorganizg, ko var uzskatit par biitisku ieguvumu prieks internetveikala 220.1v.%

Internetveikals 220.lv nodarbojas arT ar produktu demonstrésanu klatienes tirdzniecibas
vietas. Ar So produktu pardosanas vecinasanas panémienu 220.lv nodrosina Saviem
patérétajiem iesp&ju apskatit un parbaudit preci klatieng, kas savukart batiski veicina
pieprasijjuma pieaugumu un rada klientiem uzticibas sajitu pret 220.lv, kas galvenokart
darbojas tieSi digitalaja vidé. Produkta demonstréSana klatienes tirdzniecibas vietas tiek
organiz€ta 3 Latvijas pilsétas, kuras ir Liepaja, Daugavpils un Riga. Turklat Riga ir iesp&jams
iegadaties un apskatit 220.lv tirgotos produktus divas klatienes tirdzniecibas vietas.** Savukart,
ja salidzina ar konkurentu la.lv, tad var saskatit, ka Sis konkurents piedava preces sanemt 8
dazadas Latvijas pilsétas, tacu tas nav iesp&jams aplikot un izpétit pirms pirkuma, ka 220.lv
gadijuma. Tapeéc 220.lv ir bitiska priekSrociba, kas lauj patérétajiem vismaz dazas vietas
aplilkot un izpétit preci pirms pirkuma veik$anas.*® 220.lv produktu demonstrésanu

tirdzniecibas vieta attéla paraugu var apskatit 2.6. attela.

%0 Interneta veikala 220.lv laimigas stundas, Facebook, pieejams

https://www.facebook.com/2201lv/photos/a.4975911255802352/4975912075802270/ [skatits 25.04.2022.].

% 1a - Your Smartstore, Facebook, pieejams https://www.facebook.com/www.1a.lv/ [skatits 24.04.2022.].

%2 Esi registréts klients, iepércies interneta veikala 220.lv un sanem atpakal 0,5% no iztérétas summas!, 220.lv,
pieejams https://220.1v/Iv/t/lojalitates-programma [skatits 25.04.2022.].

9 Smart net prieksrocibas, 1a.lv, pieejams https://www.1a.lv/smart_net [skatits 11.05.2022.].

% Pre¢u sanemsSanas vietas, 220.lv, pieejams https://220.Iv/Iv/t/precu-sanemsanas-vietas [skatits 25.04.2022.].

% Klientu centri, 1a.lv, pieejams https://www.1a.lv/stores [skatits 25.04.2022.].
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2.6. att. 220.lv produkta demonstrésana klatienes tirdzniecibas vieta
Avots: Investejot 50 000 eiro, Liepaja atver 220.lv precu sanemsSanas punktu un veikalu, irLiepdja, pieejams

https://irliepaja.lv/bizness/investejot-50-000-eiro-liepaja-atver-220lv-precu-s/ [skatits 20.04.2022.].

Ka biitiska pardosanas veicinasana sastavdala internetveikalam 220.1v ir cenu atlaides.
Cenu atlaides internetveikala 220.1v tirgotajiem produktiem ir iesp&jams atrast neatkarigi no ta,
vai ir kads Ipass notikums vai ir parasta diena. So pardosanas veicinasanu var uzskatit par loti
popularu 220.1v gadijuma, jo ar cenu atlaidém uznémums ne tikai piesaista papildus uzmanibu,
bet arT lauj patérétajiem iegadaties vélamas preces par vél izdevigakam cenam, neka tas bija
pirms pieskirtas atlaides. Sis atlaides ir iespéjams atrast gandriz visas 220.lv produktu
kategorijas un internetveikala sadalas, kur tiek piedavati produkti iegadei.®® Tadu cenu atlaides
organizé ari konkurents la.lv, ko var uzskatit ka butisku apgritinajumu prieks 220.1v, jo abi
uznémumi aktivi izmanto $ada veida paroSanas veicina$anu.®’ Internetveikala cenu atlaides

pieméru var apskatit 2.7. attela.
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2.7. att. 220.1v cenu atlaide
Avots: Tirdzniecibas centrs internetd 220.1v, 220.lv, pieejams https://220.lv/l/ [skatits 20.04.2022.].

% Tirdzniecibas centrs interneta 220.1v, 220.lv, pieejams https://220.1v/lv/ [skatits 20.04.2022.].
% 1a - Your Smartstore, Facebook, pieejams https://www.facebook.com/www.1a.lv/ [skatits 24.04.2022.].
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220.lv, lai realizétu pardoSanas veicinasanu, aktivi piedava saviem klientiem atlaizu
kodus, kurus var izmantot, lai iegadatos produktus 220.lv internetveikalda. Sos kodus $aja
gadijuma var klasificét ka kuponus, kuri ir modificét priek$ internetveikala specifikas. Ar
kuponu palidzibu internetveikals 220.lv gan veicina pardoSanu, gan ari dod iesp&ju patérétajiem
izveleties, kuras preces iegadaties ar atlaidi pie konkrétiem nosacijumiem, nevis tikai uzspiest
konkrétus produktus, kuriem ir pieskirta cenu atlaide. Sos kuponus ir iesp&jams atrast dazadas
vietas interneta resursos, pieméram, 220.1v majaslapa, socialajos tiklos un citas vietas.® Ka arT
220.1v konkurents 1a.lv ar1t médz piedavat specialus atlaizu kodus, kurus ir iesp&jams izmanot,
lai dal&ji nosegtu pirkuma summu. So la.lv pardo$anas veicinasanas pasakumu ar var uzskatit
par biitisku apgritinajumu prieks 220.lv, jo tas mazina 220.lv konkuréSanas sp&ju un mazina si
pardosanas veicina$anas pasakuma efektivitati.®® 220.lv atlaizu koda piem@ru var apskatit
8.pielikuma.

Ka noslédzoSo pardosanas veicinaSanas veidu, kuru realiz€ 220.lv, var pieminét
atlidzibu pastavigajiem klientiem. So pardoSanas vecina$anas pasakumu internetveikals
organizg “220.lv kluba” veida. Daliba “220.lv kluba” dalibniekiem dod vairakas un dazadas
prieksrocibas, lai iepirk$anas 220.1v biitu vél izdevigaka. “220.lv kluba” biedri regulari iegist,
pieméram, Ipasus precu piegades nosacijumus, specialus atlaizu kodus un citus ieguvumus.
Pateicoties Sadai programmai patérétaji klust par lojaliem patérétajiem, jo priekSroku dod
produktu iegadei 220.lv, jo raditie apstakli stimulé produktus iegadaties tieSi Saja
internetveikala.!® Savukart, la.lv gadfjuma ar ir iesp&jams saskatit atlidzibu pastavigajiem
klientiem, kas izpauZas ka “Smart net” programma. Saja programma tiek piedavatas specialas
atlaides, kas pieejamas tikai programmas biedriem, precu atgrieSanas iesp&ja 365 dienu garuma,
Tpasi piedavajumi jaunajiem dalibniekiem un citi papildus ieguvumi.’®! Neskatoties uz to, ka
abi uzpémumi realizé atlidzibu pastavigajiem klientiem, tie piedava saméra dazadus
ieguvumus, kas lauj abiem uzn@mumiem piesaistit atSkiriga vieda patérétaju uzmanibu.

220.lv organizetu paroSanas veicinasanas salidzinajumu konkurentu la.lv var apskatit
tabulas veida, kura atrodas 9.pielikuma. Apkopojot apskatito marketinga komunikacijas veidu
— pardoSanas veicinasu 220.lv gadijuma, autors secina, ka internetveikals pielieto loti plasu
pardoSanas veicinasanas pasakumu loku. Turklat realizetie pardoSanas veicina$anas pasakumi

internetveikalam 220.1v ir loti pielagoti tam, lai stimul&tu pateérétaju klit lojalam pret 220.1v.

% Atlaizu kodi, 220.lv, pieejams https://220.Iv/Iv/t/ka-izmantot-atlaides-kodu [skatits 25.04.2022.].
% 1a.lv kopa ar tevi, 1a.lv, pieejams https://www.la.lv/ [skatits 11.05.2022.].

100 220.1v klubs, 220.lv, pieejams https://220.Iv/Iv/t/220-klubs [skatits 25.04.2022.].

101 Smart net prieksrocibas, 1a.lv, pieejams https://www.1a.lv/smart_net [skatits 11.05.2022.].
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2.3.3. Sabiedrisko attiectbu noveértéjums

Ka nozimiga marketinga komunikacijas darbiba internetveikalam 220.lv ir ari
sabiedriskas attiecibas. Ar sabiedrisko attiecibu palidzibu 220.lv netiesa veida ietekmé
patérétajus, jo ar sabiedriskam attieciba uznémums parada citu skata punktu, jo pastasta par
uznémuma darbibam, izmainam un sasniegumiem.

Viens no veidiem, ka internetveikals 220.lv realizé sabiedriskas attiecibas, ir ar
informacijas nodro$inaSanu par uznémumu ta internetveikala majaslapa. Ar So informaciju
220.lv nodrosina ieinteresétajam personam iesp&ju iepazities ar uznémuma darbibu, mérkiem,
produkciju un nosacijumiem. Lidz ar to 220.1v rada brivu gaisotni un ievies sabiedriba uzticibu,
jo rada sajiitu, ka uznémums neko neslépj un ir atklats pret apkartgjo sabiedribu. Ka ar1 ar $adu
sabiedrisko attiecibu veidu 220.1v spgj loti precizi nodot zinojumu, jo uzn&mums pats uztur un
atjauno majaslapa eso$u informaciju.1%2

Sabiedriskas attiecibas internetveikals 220.1v organiz€ ar1 sponsoréSanas veida. 220.1v
sponsoré$ana izpauZzas tada veida, ka uzn€mums sponsore Latvija plasi pazistamas personibas.
Saja sponsorésana internetveikals 220.lv piedava sabiedriba pazistamiem cilvékiem par
samaksu un davanam izvietot savos socialajos tiklos rakstus par 220.lv. Ar sponsorétu cilvéku
palidzibu 220.lv veido uzticama un atpazistam uznémuma t€lu, jo sponsorétie cilveki pierada
savam auditorija, ka 220.1v ir labs un uzticams internetveikals.1%3

Internetveikals 220.lv sabiedriskas saskares veido ari ar lietam kas personificé
uznémumu. Saja gadijuma loti spilgts piemérs ir uznémuma logo. Pateicoties §im logo,
uznémums ir vieglak un atrak atpazistams, pieméram, organizétajas reklamas kampanas vai

pardosanas veicinasanas pasakumos.® Internetveikala 220.lv logo ir iesp&jams apskatit 2.8.

™’ 220.Iv

2.8. att. 220.1v logo
Avots: Tirdzniecibas centrs interneta 220.1v, 220.1v, pieejams https.//220.lv/Iv/ [skatits 20.04.2022.].

attela.

Vel viens veids, ka izpauzas internetveikala 220.1v sabiedriskas attiecibas, ir jaunakas
zinas par uznémumu. Sada veida 220.lv zinojumus ir iesp&jams loti vienkarsi pamanit zinu

izplatiSanas portalos. Zinu portalos ir iesp&jams redzet jaunakas zinas par 220.1v sasniegumiem,

192 Tirdzniecibas centrs interneta 220.lv - Jisu labaka izvéle droSiem un értiem ikdienas pirkumiem, 220.lv,

pieejams https://220.1v/Iv/t/lideris-starp-latvijas-veikaliem [skatits 31.12.2021.].

103 220.lv atzimétajos public&jumos, Instagram, pieejams https://www.instagram.com/220.lv/tagged/ [skatits
26.04.2022.].

104 Tirdzniecibas centrs interneta 220.1v, 220.1v, pieejams https://220.1v/lv/ [skatits 20.04.2022.].
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izmainam un planiem. Ar $§im zinam 220.lv ar minimalam izmaksam informé lielu dalu no
sabiedribas. Ka ar1 ar $adu piegajienu sabiedriba uzzina informaciju ne tikai par 220.1v precém,
bet arT par uznémuma darbiem, kas parada citu skatu uz 220.lv, [idz ar to celot uzticibu pret
internetveikalu.'%°

Ka nosleédzoSo sabiedrisko attiecibu veidu, kuru realize internetveikals 220.lv, var
piemin&t publiskas uzstasanas. Sada veida publiskajas uzstasanas briva formata 220.1v parstavji
zino par aktualako internetveikala 220.lv un atbild uz uzdotajiem jautajumiem. Ka ari §is
publiskas uzstasanas ir organizetas neformala pasakuma veida, kas lauj apspriest citas netiesa
veida saistitas t€mas, lai iesaistitajai auditorijai biitu interesanti un noderigi klausities publiskas
uzstasanas radito zinojumu no 220.lv parstavjiem.'%

Apkopojot 220.lv realizétas sabiedriskas attiecibas, autors secina, ka internetveikals
220.lv pievér§ uzmanibu uznémuma no cita skata punkta, kas lauj komunicét ar sabiedribu
apslépta veida, jo uzsvars tiek likts uz iepazistinaSanu ar uznémuma veiktajam darbibam, bet
patiesais motivs ir pieradinat sabiedribu pie uzn€muma, lai sasniegta auditorija saktu iegadatos
piedavatos produktus no 220.1v.

2.3.4. Personiskas apkalpoSanas novertejums

Ar1 marketinga komunikacijas veids, kas ir personiska apkalpoSana, ir saskatams
internetveikala 220.lv marketinga komunikacijas darbibu kopuma. Pirms tiks analizéti 220.1v
personiskas apkalpoSanas veidi, ir japiemien tas, ka 220.1v sava darbiba uzsvaru liek uz to, ka
tas ir musdienigs internetveikals, tapéc uznémums galvenokart attista produktu sanemsSanu
sttijumu veida.

Ka vienu no personiskas apkalpoSanas veidiem, kuru realizé 220.lv, var pieminét
pardosanas tik§anas. Sis pardosanas tikSanas internetveikala 220.lv gadijuma izpauzas tada
veida, ka uzpémums piedava paterétajiem ierasties uz kadu no cCetriem Latvijas teritorija
esoSiem tradicionalajiem veikaliem — sanemsanas punktiem, kuri atrodas Liepaja, Daugavpili
un divi veikali Riga. Sajos tradicionalajos veikalos ir iespgjams satikties ar internetveikala
220.lv veikala darbiniekiem ar kuriem var konsultéties, lai kop&jiem spékiem atrisinatu
patérétaja identificéto vajadzibu.’

Bez pardosanas tiksanas, internetveikals 220.lv, personiskas apkalposanas ietvaros,
organizé ari atbilstosu paraugu piedavasanu katram patérétajam individuali. Sis personiskas

apkalpoSanas veids ir loti cieSi saistits ar pardoSanas tikSanos, jo, no iegiitas informacijas

195 Tnvestgjot 50 000 eiro, Liepaja atver 220.lv preu sanemsanas punktu un veikalu, irLiepaja, pieejams
https://irliepaja.lv/bizness/investejot-50-000-eiro-liepaja-atver-220lv-precu-s/ [skatits 20.04.2022.].

196 Manas dzives superhits biznesa - #05 KARLIS OZOLS, 220.lv Marketplace pardosanas vaditajs Latvija, EHR,
pieejams https://www.ehrhiti.lv/podkasti/manas-dzives-superhits-biznesa [skatits 26.04.2022.].

107 Pre¢u sanemsanas vietas, 220.1v, pieejams https://220.Iv/lv/t/precu-sanemsanas-vietas [skatits 25.04.2022.].

45


https://www.ehrhiti.lv/podkasti/manas-dzives-superhits-biznesa
https://220.lv/lv/t/precu-sanemsanas-vietas

pardosanas tikSanas laika, 220.lv veikala darbinieks var piemeklét visatbilstoSako paraugu, kuru
piedavat paterétajam, lai pec iesp&jas precizak apmierinatu paterétaja aprakstito vajadzibu.
Turklat, personiskas apkalposanas ietvaros, 220.lv darbinieks paraugus ne tikai nodemonstrg,
bet arT iepazistina ar konkréta produkta Ipasibam un lietoSanas iesp&jam, kas nav pieejams citu

marketinga komunikaciju pasakumu ietvaros.%® Internetveikala 220.Iv personiskas pardosanas

2.9. att. 220.1v personiskas apkalpoSanas paraugi
Avots: Investejot 50 000 eiro, Liepaja atver 220.lv precu sanemsanas punktu un veikalu, irLiepaja, pieejams

https://irliepaja.lv/bizness/investejot-50-000-eiro-liepaja-atver-220Iv-precu-s/ [skatits 20.04.2022.].

Apkopojot skatljumu par internetveikala 220.lv realiz€to personisko apkalpoSanu,
autors secina, ka internetveikalam 220.lv ir labi attistiti dazi elementi no personiskas
apkalposanas, tacu personisko apkalposanu 220.lv gadijuma ir iesp&jams attistit citos izpausmju
veidos, lai uzneémums kliitu veél konkurétsp€jigaks un spétu sasnigt savu izvirzito viziju.

Izvertgjot otraja nodala apkopoto informaciju, bakalaura darba autors secina, ka:

1) 220.lv ir liels internetveikals, kur$ ir orientéts uz progresu un kuram ir lielas
ambicijas, kuras uznémums plano sasniegt koncentr&joties tieSi uz klientiem un
darbiniekiem, jo klienti nodrosina 220.lv ar pelnu, bet 220.lv darbinieki ar savu
paveikto darbu nodrosina klientu piesaisti un klientu vajadzibu pamierinasanu.

2) Interneta vide ir loti strauji attistijusies pe€d&jo gadu laika no pieejamibas viedokla
pasaules méroga, kas ir bitiski sekmgjis tirdzniecibas apjoma pieaugumu digitalaja
vide.

3) Internetveikals 220.1v izmanto daudz un daudzveidigas reklamas, lai varétu efektivi
sasniegtu internetveikala plaSo mérkauditoriju, kas veicinatu internetveikala 220.1v

1zvirzZitas misijas sasniegSanu.

108 Tnvestgjot 50 000 eiro, Liepaja atver 220.lv prefu sanemsanas punktu un veikalu, irLiepaja, pieejams
https://irliepaja.lv/bizness/investejot-50-000-eiro-liepaja-atver-220lv-precu-s/ [skatits 20.04.2022.].
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4) Internetveikals 220.lv realizg loti plasu pardoSanas veicinasanas pasakumu loku,
kuri ir loti pielagoti tam, lai stimultu sasniegtos patérétajus ilgtermina klut par
lojaliem patrétajiem pret internetveikalu 220.1v.

5) Internetveikals 220.1v ar sabiedriskam attiecibam pieveér§ uzmanibu uznémumam no
cita skata punkta, jo komunikacija uzsvars tiek likts uz iepazistinasanu ar uznémuma
realizétajam darbibam, bet patiesais komunikacijas mérkis ir pieradinat auditoriju
pie uzn€muma, lai sasniegta sabiedriba saktu iegadaties preces no 220.1v.

6) Internetveikalam 220.1v ir labi attistiti dazi personiskas apkalposanas elementi, tacu
220.lv gadijuma ir iespjams pilnveidot ari Ccitus personiskas apkalpoSanas
izpausmju veidus, lai internetveikals klatu vél konkurétsp&jigaks.

Nakamas nodalas ietvaros autors veiks pétijumu par internetveikalu 220.lv izmantotam

marketinga komunikacijam.
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3. PETIJUMS PAR 220.LV ISTENOTAM MARKETINGA

KOMUNIKACIJAM

Saja bakalaura darba nodala tiks raksturota veiktd pétifjuma metodologija, kas laus
izprast, kada veida tika veikts petijums par 220.1v realiz€tajam marketinga komunikacijam. Ka
ar1 $aja darba nodala tiks analiz&ti ieglitie anketéSanas rezultéti par internetveikala 220.Iv
Istenotam marketinga komunikacijam.

3.1. Petijjuma metodologija

Galvenas pétniecibas metodes var iedalit divas lielas grupas, kuras ir kvantitativas
petniecibas metodes un kvalitativas pétniecibas metodes. Kvantitativas p&tniecibas metodes
raksturo tas, ka tas balstitas uz statiskiem datiem, bet kvalitativas pétniecibas metodes raksturo
tas, ka tas ir balstitas uz datiem, kas ir iegiitas no kop&ja informacijas konteksta.'%°

Veiktais pétijums par 220.lv marketinga komunikacijam tika veikts ar kvantitativas
pétniecibas metodes palidzibu jeb aptaujas veida, kura tika izplatita interneta vide. Sada
petniecibas metode tika izv€leta, jo ir nepiecieSamas minimalas izmaksas, ir iesp&jams
nodroginat lielaku anonimitati un ir viegli izplatit lielam skaitam cilveku.'*

Veikta pétijuma mérkis ir noskaidrot un izanaliz&t internetveikala 220.lv realiz&tas
marketinga komunikacijas nepilnibas, lai sniegtu priekslikumus turpmako 220.lv marketinga
komunikaciju uzlaboSanai.

Pé&tijuma objekts ir internetveikala 220.lv organizétas marketinga komunikacijas.

P&tijuma priekSmets ir internetveikala 220.lv marketinga komunikaciju pilnveido$anas
iesp€jas efektivitates uzlaboSanai.

Lai sasniegtu izvirzito bakalaura darba pétjjuma mérki, autors izvirzija vairakus
pétijuma uzdevumus:

1) Izmantojot anketu, nejausi anketét Latvijas iedzivotdjus, kuri lieto internetu, lai

noskaidrotu iemeslus, kapéc tie ieperkas vai neiepérkas internetveikalos.

2) Noskaidrot iepirkSanas paradumus un ietekmé&josus faktorus, iepérkoties

internetveikala 220.1v.

3) Noskaidrot popularakos internetveikala 220.Iv konkurentus, kuros iepérkas Latvijas

iedzivotaji.

4) Izpetit katra 220.lv marketinga komunikacijas veida novérte§jumu no sabiedribas

puses.

199 Donley, A. M. (2012). Research methods. New York: Infobase Learning, p. 8.
10 Donley, A. M. (2012). Research methods. New York: Infobase Learning, p. 21.
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5) Noskaidrot kur interneta resursos ir iesp&jams sastapt 220.lv marketinga
komunikaciju zinojumus.

6) Izpétit ka sabiedriba uztver 220.lv majaslapu un socialos tiklus.

7) Noskaidrot vai cilveki ieteiktu citiem cilvékiem iepirkties internetveikala 220.1v.

8) Izanalizét un apkopot iegiitos aptaujas rezultatus, grafiski noformét iegitos
rezultatus, izveidot secinajumus un priekslikumus 220.lv marketinga komunikaciju
pilnveidosanai.

Saja aptauja piedalfjas gan esoiem, gan potencialie cilveki, kas iepérkas
internetveikalos, un tos raksturo tas, ka tie ir Latvijas iedzivotaji vecuma posma aptuveni no 15
gadiem lidz 74 gadiem, kas ir aktivaka sabiedribas dala, kurai ir pieejami naudas lidzekli un
kuriem ir jaapmierina dazadas vajadzibas ar dazadu produktu palidzibu. Latvija 2021.gada bija
1401770 cilveki, kuri parstav §o vecuma grupu.'!! Tacu Eiropa internetu lieto vid&ji aptuveni
88,4% iedzivotaju.'!? Tapéc ir nepieciesams aprékinat cilvéku skaitu, kuri lieto internetu
vecuma posma 15-74 gadi, jo aptauja tika izplatita tikai interneta vid€ un internetveikals 220.1v
ar1 darbojas galvenokart tiesi interneta. Aprékinot 88,4% no 1401770 cilvekiem, rezultata sanak
aptuveni 1239165 Latvijas iedzivotaji, kurus var uzskatit par generalkopu $im p&tijumam.

Taka visu generalkopu ir gandriz vai neiesp&jami anketét, tad ir jaaprékina izlases kopas
lielums, kuru anketgjot var iegiit rezultatus, kurus var visparinat uz visu generalkopu. Aprékinot
izlases apjomu, ar parliecibas Iimeni 95%, tika noskaidrots, ka ir nepieciesams anketét vismaz
385 respondentus, kuri reprezentgs visu generalkopu.t!3

Anketas paraugu ir iespéjams apskatit 10. pielikuma. ST anketa tika izveidota Google
vide, lai to var€tu &rti izplatit digitalaja vidé. Anketa, kura tika pétitas 220.lv marketinga
komunikacijas, sastav no ¢etram dala, kuras kopskaita ir 21 jautajums.

Pirma anketas dala ir ievaddala, kuru aizpilda visi iesaistitie respondenti. Saja dala
respondenti tiek iepazistinati ar veikto p&tijumu. Ka ari ievaddala piesaistitie respondenti atbild
uz visparigiem un saméra vienkarSiem jautajumiem, lai respondenti tiktu sagatavoti prieks
nakamo nodalu jautajumiem.

Otras dalas jautajumus pilda tikai tie respondenti, kuri ievaddalas kontroljautajuma
noradija, ka ir iepirkusies internetveikala 220.lv. Saja anketas dala tiek iegita informacija no

respondentiem par to pieredzi un ieradumiem, iep€rkoties internetveikala 220.1v.

11 Jedzivotaji pec dzimuma un vecuma regionos un republikas pilsétas gada sakuma 1971-2021, Oficialas

statistikas portals, pieejams
https://data.stat.gov.Iv/pxweb/lv/OSP_PUB/START__POP__IR__IRD/IRD040/table/tableViewLayoutl/ [skatits
14.05.2022.]

12 World Internet Users and 2022 Population Stats, Internet World Stats, pieejams
https://www.internetworldstats.com/stats.htm [skatits 02.05.2022.]
113 sample size calculator, Raosoft, pieejams http://www.raosoft.com/samplesize.html, [skatits 03.05.2022.]
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TreSaja anketas dala piedalijas gan tie respondenti, kas ir iepirkusies 220.1v, gan tie, kuri
nav iepirkusies internetveikala 220.lv. Sis anketas dalas ietvaros respondenti sniedza atbildes
jautajumiem, kuri atspogulo sabiedribas saskarsmes daudzumu un viedokli par internetveikala
220.1v realiz€tam marketinga komunikacijam.

Ceturta un noslédzo$a anketas dala bija paredzéta visiem anketas dalibnickiem. Saja
anketas dala tika noskaidroti socialdemokratiskie dati par esoSajiem un potencialiem 220.1v
Klientiem.

Iepazistoties ar veikta pétijuma metodologiju, var pariet uz nakamo bakalaura darba
apakSnodalu, kura tiks analizeti iegiitie rezultati no veiktas anketeSanas.

3.2. Anketesanas rezultati

Bakalaura darba aptauja par 220.lv marketinga komunikacijam tika veikta laka posma
no 2022.gada 25.aprila lidz 2022.gada 5.maijam. AnketéSanas laika tika anketéti 403
respondenti, kuri izteica viedokli savu viedokli par 220.lv marketinga komunikacijam.

Pirmais aptaujas jautajums bija “Kapéc Jus iepérkaties internetveikalos?”. Pirma

jautajuma iegiitas atbildes apkopota un vizuala veida var apskatit 3.1. attela.

Nav jastav rinda
Ta ir interesantak
Covid-19 ierobezojumu dg]
Ir pieejams precu apraksts un atsauksmes
Var nosutit preci atpakal
Vairak laika padomat
Var samaksat par preci sanemsanas bridi
Var iepirkties jebkura laika
Var sanemt preci sev ertaka veida
Var viegli salidzinat
To var darit no majam ==
Tair ertak ==
Neiepérkos mmm 16
Laba pieredze m————— 02

AWNPRPERRRRER

Tair létak eeeesssssssssssssssss——— |32
Ta ir izdevigak EEEEEEE—— ] 62
Ta ir atrak TS |62
Interneta pieejama lielaka izvEle T 233

3.1. att. Respondentu atbildes par iemesliem, kapéc iepérkas internetveikalos

Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz veiktas aptaujas datiem, skaits

Ka pati popularaka atbilde bija tada, ka interneta ir pieejam lielaka izvéle un So atbildes
varianti izv€lgjas 233 respondenti. Ka nozimigi iemesli, kap&c cilveki ieperkas internetveikalos,
respondenti norada ir tadi, ka ta ir atrak un izdevigak un ta uzskata 162 respondenti abos atbilzu
variantos. 132 respondenti ari noradija, ka iepirkties interneta ir Ietak. Ka arT 92 anketas
respondenti noradija, ka ieperkas internetveikalos tapeéc, ka ir bijusi laba pieredze. Tacu 16 no

anketas respondentiem noradija, ka neiepérkas internetveikalos. 9 respondenti noradija, ka
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internetveikalos iepirkties ir &rtak. Savukart, 8 aptaujas dalibnieki atzina, ka iepérkas
internetveikalos tapec, ka to var darit esot majas. 4 anketétie cilvéki noradija, ka ieperkas
internetveikalos tapéc, ka var viegli salidzinat. Ka ari 3 respondenti iepérkas interneta tapéc, ka
ta var sanemt preci sev &rta veida. 2 aptaujas respondenti noradija, ka ieperkas internetveikalos
tapéc, ka ta var iepirkties jebkura sev erta laika. Ka ari pa vienai atbildei bija minéti tadi iemesli,
ka var nor€kinaties par preci sanemsanas bridi, ir vairak laika padomat, var nosutit atpakal preci,
ir pieejami precu apraksti un atsauksmes, virusa covid-19 dgl, ta ir interesantak un iep&rkoties
interneta nav jastav rinda. Iegutas atbildes var izskaidrot ar to, ka interneta vide dod iesp&ju
uznémumiem biit daudz elastigakiem, kas nodroSina patérétajiem lielaku precu sortimentu un
izdevigakus nosactjumus, neka tas biitu klatienes veikalos.

Otrais anketas jautajums bija “Kapeéc Jis neiepérkaties internetveikalos?”. Otra

jautajumu iegiitas atbildes vizuala veida var apskatit 3.2. attéla.

Ja vajadzigs veikt nelielu pirkumu | 1

Jamaksa par piegadi | 2

Nevar uzmérit apgerbu I 3
Neuzticos [ 16
Neizdevigi nosactjumi [ 20
Slikta pieredze [N 23
Nejiitos drosi [N 25
Labak patik klatiené iegadaties preces [NNIEGEGS 121
Nevar parbaudit kvalitati [ NN 157

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180
3.2. att. Respondentu atbildes par iemesliem, kapéc neiepérkas internetveikalos

Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz veiktas aptaujas datiem, skaits

Ka pasi nozimigakie iemesli bija tadi, ka respondentiem labak patik iegadaties preces
klatien€ un internetveikalos nevar parbaudit kvalitati un $adas atbildes noradija attiecigi 121 un
157 respondenti. 25 anketas dalibnieki neiepérkas internetveikalos, jo nejiitas drosi. Tacu 23
respondentiem ir bijusi slikta pieredze ieperkoties internetveikalos. Savukart, 20 aptaujatie
noradija, ka neiepérkas interneta vidé neizdevigu nosacijumu dél. 16 respondenti noradija, ka
neiepérkas internetveikalos tap€c, ka neuzticas internetveikaliem. 3 aptaujas dalibnieki
noradija, ka neiegadajas tiesi apgerbus, jo tos nevar pirms tam uzméri. 2 respondenti noradija,
ka neiepérkas internetveikalos d€] ta, ka ir jamaksa par piegadi. Ka pedgjais iemesls, kapec

cilveki nepiepérkas internetveikalos ir tads, ja ir vajadzigs veikt nelielu pirkumu, tad labak to
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veic klatienes veikala un to noradija 1 respondents. Sadas iegiitas atbildes autors var izskaidrot
ar to, ka, neskatoties uz to ka interneta vide ir loti elastiga, ta nespgj aizstat drosibas sajiitu un
fiziskas izjutas, ko nodrosina klatienes veikali.

Tresais anketas jautajums bija “Vai Jiis kadreiz esat iepircies/iepirkusies internetveikala

220.1v?”. Tresa jautajuma atbildes vizuala veida var apskatit 3.3. attela.

400 356
300
200
100 47
0 |
Ja Ne

3.3. att. Respondentu atbildes par to, vai ir iepirkusies internetveikala 220.lv
Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz veiktas aptaujas datiem, skaits

Lielaka dala no respondentiem jeb 356 respondenti ir iepirkusies internetveikala 220.1v.
Tacu 47 aptaujatie noradija, ka nav iepirkusSies internetveikala 220.lv. To, ka lielaka dala
respondentu ir iepirkusies internetveikala 220.lv, var izskaidrot ar to, ka 220.lv pastav saméra
ilgu laika posmu un piedava loti plasu precu sortimentu.

Tie respondenti, kas noradija, ka ir iepirkusies internetveikala 220.1v, tika pielaisti pie
otras sadalas jautajumiem, kuri ir 4. — 7. jautajums. Ceturtais jautajums bija “Kapec Jis
ieperkaties internetveikala 220.1v?”. legutas atbildes no ceturta jautajuma vizuala veida var

apskatit 3.4. attéla.

Vairs neipérkas | 1
Piedavajumu var apskatit interneta 1 1
Vargja sanemt preci taja pa$a diena 1 1
Sakritibas pgc B 3
Plass un unikals sortiments Wl 9
Draugi/pazinas ieteica I 4]
Redzeta reklama I 70
Uzticos Sim internetveikalam I 112
Izdevigas cenas I 140
Erti sanemt preci I 141
Akcijas piedavajumi I 147
0 20 40 60 80 100 120 140 160
3.4. att. Respondentu atbildes par iemesliem, kapéc iepérkas internetveikala 220.lv
Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz veiktas aptaujas datiem, skaits
Ka tris galvenie iemesli, kapéc respondenti iepérkas 220.1v, bija noraditi ka izdevigas
cenas, akcijas piedavajumi un &rti sanemt preci, un $adas atbildes noradija attiecigi 140, 147 un

141 respondenti. Ka nedaudz mazak nozimigi iemeslu 112 respondenti noradija to, ka uzticas
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$im internetveikalam. 70 aptaujatie izv€las iepirkties 220.1v tapéc, ka ir redz&jusi reklamu. Bet
41 aptaujas dalibnieks noradija, ka iepérkas 220.lv tapéc, ka ieteica draugi vai pazinas. 9
aptaujas respondenti noradija, ka 220.1v piedava plasu sortimentu ar tadam precém, kuras citur
nav pieejamas. 3 respondenti internetveikala ir iepirkusSies sakritibas péc. Ka ar1 pa vienam
respondenta atbildei bija noradit tas, ka steidzami vajadzigu preci vargja sanemt taja pasa diena
un visu plaso piedavajumu var apskatit interneta. Tacu viens respondents noradija, ka vairs
neiepérkas 220.1v. Iegiitas atbildes no ceturta anketas jautajumu var skaidrot ar to, ka 220.lv
misija ir iegiit klientu uzticibu un kvalitativi apmierinat klientu vajadzibas, tapéc respondenti
loti izteikti saskaras ar izdevigam cenam un &rtam precu sanemsanas iesp&jam, kas ilgtermina
rada uzticibu un lojalitati pret 220.1v.

Piektais anketas jautajums bija “Cik biezi Jus iepérkaties internetveikala 220.1v?”.

Piekta jautajuma iegiito atbilzu sadaltijumu vizuala veida var apskatit 3.5. attéla.

Kops pievila, vairs neiepérkas W 2
Tikai kad izdevigi piedavajumi W0 2
Vienu reizimtiza M 4
Péc vajadzibas M 7
Reizinedela M 6
Paris reizes ménesi [N 11
Retak par reizi gada [N 20
Reizi ménesi NN 29
Reizi 3 ménesos NI 63
Reizi pusgada I ———— 104
Reizi gada I ——— 108
0 20 40 60 80 100 120
3.5. att. Respondentu atbildes par iepirksanas biezumu internetveikala 220.lv

Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz veiktas aptaujas datiem, skaits

Visbiezak respondenti internetveikala 220.lv iepérkas reizi gada un reizi pusgada un
sadas atbildes noradija attiecigi 108 un 104 respondenti. Ka nozimiga dala jeb 63 respondenti
ieperkas 220.1v reiz trijos ménesos. 29 aptaujas dalibnieki atziméja, ka internetveikala 220.1v
iepérkas reizi ménesi. Savukart, 11 respondenti noradija ka 220.1v iepérkas paris reizes ménesi,
bet 6 respondenti ieperkas reizi nedéla. Tacu 20 respondenti ieperkas retak ka vienu reizi gada.
7 respondenti noradija, ka iepirkSanas intensitate ir atkariga no konkréta perioda vajadzibam,
kas nozimé, ka viena perioda var biezak iepirkties, bet cita laika perioda retak. 4 aptaujas
respondenti noradija, ka ir iepirkuSies tikai 1 reizi 220.lv internetveikala. Savukart, 2

respondenti iepeérkas 220.lv tikai tad, kad ir sagaidijusi izdevigus piedavajumus. Tacu

53



noslédzosie 2 aptaujas dalibnieki vairs neiepérkas, jo ir saskaruSies ar negativu pieredzi,
ieperkoties 220.1v. Sadu atbilzu sadalijumu autors var izskaidrot ar to, ka lielaka dala no 220.1v
precém nav ikdiena biezi nepiecieSam iegadaties. Turklat, neskatoties uz to ka 220.lv ir viens
no lielakajiem internetveikaliem Latvija, pat€rétaji var iegadaties preces arl no citiem
internetveikaliem, kas mazina iegadato produktu skaitu no 220.1lv.

Veiktas aptaujas sestais jautajums bija “Kadus produktus Jiis visbiezak iegadajaties
internetveikala 220.1v?”. lTegiito atbilzu sadalfjumu sestajam jautajuma vizuala veida var

apskatit 3.6. attela.

Vairs neipérkas 1 2
Katru reizi cits produkts il 11
Rokdarbiem vajadzigas preces | 1
Tirisma preces | 1
Telefona vacinus | 1
Zoo preces 1 2
Darza preces W 3
Preces majai N 13
Preces bérniem I 16
Apgerbu I 25
Mebeles I 26
Sporta preces IS 35
Kosmétiku I 57
Elektropreces I 163
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3.6. att. Respondentu atbildes par visbiezak pirktakajam precém internetveikala 220.lv
Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz veiktas aptaujas datiem, skaits
Visizteiktaka atbilde bija elektropreces, jo Sos produktus visbiezak iegadajas 163
respondenti. Otra popularaka precu kategorija, kuru visbiezak iegadajas ir kosmétika un $0S
produktus visbiezak iegadajas 57 respondenti. 35 aptaujas dalibnieki noradija, ka visbiezak
iegadajas sporta preces internetveikala 220.1v. Ka art anketas dalibnieki noradija, ka visbiezak
médz iegadaties mébeles un apgérbu no 220.lv un $adu atbildi sniedz attiecigi 26 un 25
respondenti. Ka visbiezak pirktas preces, kas ir bérnu preces, noradija 16 respondenti. Bet majas
preces visbiezak médz iegadaties 13 anketas dalibnieki. Ka arT 3 respondenti noradija, ka
visbiezak 220.lv médz iegadaties darza preces. Bet zoo preces visbiezak iegadajas 2 anketas
dalibnieki. Telefona vacinus un ttrisma preces visbiezak meédz iegadaties pa vienam
respondentam. Tacu 11 anketas dalibniek noradija, ka katru reizi pérk dazadas preces, tapec
nevar izdalit konkréti visbiezak pirktakas preces. Bet 2 respondenti noradija ka vairs neko

neiegadajas no 220.lv, p€c negativas pieredzes iegiiSanas. Apskatoties kopuma uz sesta
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jautajuma atbildém, autors iegiito atbilzu sadalijumu var izskaidrot ar to, ka 220.lv piedava
klientiem plaSu precu sortimentu par loti pievilinoSam precém, kas lauj, piem&ram,
elektroprec€m un kosmétikai biit visbiezak pirktakajam precém internetveikala 220.1v. Turklat,
lielo elektroprecu ipatsvaru var izskaidrot ar to, ka tas ir viens no pirktakajam precém globala
un Latvijas méroga, ko apstiprina informacija 2. un 3. pielikuma.

Anketas septitais jautajums bija “Ludzu, novertgjiet So faktoru ietekmi, iep&rkoties
internetveikala 220.lv, piecu ballu skala. 1 apzZimé “nemaz neietekmé”, bet 5 apzimé “loti

ietekm@&” . Septita jautajuma atbilzu sadalijumu vizuala veida var apskatit 3.7. attela.

NorgkinaSanaas daudzveidiba _ 3.82
Iespgja apskatit preci tradicionala veikla _ 3.30
Piegades iespzjas [ 420
Sortimenta lielums _ 4.22
Cenu s | ¢ >
Internetvekala popularitate _ 3.86
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3.7. att. Respondentu atbildes par faktoru ietekmi, ieperkoties internetveikala 220.lv

Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz veiktas aptaujas datiem, skaits

Ka pasSu nozimigakos faktorus respondenti noradija piegades iesp&jas, sortimenta
lielumu un cenu limeni, ieperkoties internetveikala 220.1v un So faktoru vidgjais novertgjums
attiecigi Ir 4.26, 4.22 un 4.22 balles. Tacu nedaudz mazaka ietkeme ir norgkinasanas
daudzveidibas un internetveikala popularitates faktoriem un So faktoru vid€jais vert&jums ir
attiecigi 3.82 un 3.86 balles. Ka pats mazak nozimigakais faktors ir iesp&ja apskatit preci
tradicionala veikala un §T faktora vidgjais novértgjums ir 3.3 balles. So atbilzu sadalfjumu var
izskaidrot ar to, ka 220.1v sabiedriba ir labi pazistams, tapéc sabiedriba kopuma dod prieksroku,
lai biitu iesp€ja erti un izdevigi iegadaties sev visatbilstosako produktu.

Anketas tre$a sadalas jautajumus pildija visi anketas dalibnieki un Sie jautajumi ir
astotais lidz septinpadsmitais jautajums. Astotais aptaujas jautdjums bija “Kados
internetveikalos Jiis médzat iepirkties?”. Astota jautajuma atbildes vizuala veida var apskatit

3.8. attela.
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3.8. att. Respondentu atbildes par internetveikaliem, kuros médz iepirkties

Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz veiktas aptaujas datiem, skaits

Visbiezak respondenti médz iepirkties 220.1v un la.lv internetveikalos un tajos iepérkas
attiecigi 326 un 248 respondenti. Ka arT saméra daudz respondenti iepérkas m79.lv un 707.1v
un Sajos internetveikalos attiecigi ieperkas 73 un 29 respondenti. Vairaki respondenti médz
iepirkties specializ&tos apgerbu veikalos — aboutyou.lv iepérkas 12 respondenti, zanado.lv 10,
shein.com 6, asos.com 6, reserved.com 5, sinsay.com 4, hm.com 3, weekendshoes.com 2,
cropp.com un memebershop.lv iepérkas 2 aptaujas dalibnieki. Ka art 10 respondenti médz
iepirkties elektronikas veikala rdveikals.lv. 4 aptaujas dalibnieki noradija, ka tie iepérkas arl
Imt.lv, un vél 4 aptaujato noradija, ka iepérkas aliexpress.com. Savukart, 3 respondenti iepérkas
ar1 euronics.lv. Pa 2 aptaujas dalibniekiem noradija, ka mé&dz iepirkties, piem&ram, pta.lv,
elkor.lv, ksenukai.lv un amazon.com. Ka arT 2 anketas dalibnieki médz iepirkties aptieku
internetveikalos, bet 7 anketas dalibnieki iepérkas arT partikas internetveikalos. 8 respondenti
noradija, ka iepérkas dazados apgerbu internetveikalos, bet 24 respondenti iepérkas dazados
internetveikalos atkariba no situacijas. Tacu 18 aptaujato ieperkas dazados arzemju
internetveikalos un 16 nemaz neiepérkas internetveikalos. Sadu atbilzu sadalfjumu darba autors

var izskaidrot ar to, ka jo lielaks ir internetveikala sortiments un jo izdevigaki ir piegades
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nosacijumi, jo biezak cilveki tajos ieperkas, tapec respondenti galvenokart ieperkas lielakajos
viet€ja meroga internetveikalos.

Aptaujas devitais jautajums bija “Ludzu, noradiet, kadas ir Jiisu pirmas asociacijas,
ieraugot katru 220.lv pardoSanas veicinasanas reklamu:”. Devita jautajuma atbildes vizuala

veida var apskatit 3.9.attela.
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3.9. att. Respondentu atbildes par pirmaja asociacija, ieraugot 220.lv pardosanas veicinasanas
reklamas
Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz veiktas aptaujas datiem, skaits

Pirma reklama vairums gadijuma respondentiem likas parak raida un ta doma 166
aptaujato. Ka ar1 69 respondenti noradija, ka pirma reklama piedava izdevigu piedavajumu.
Tacu 47 respondentiem noradija ka tiem ir neitrals skatijums, 40 noteikti izmantotu
piedavajumu, 39 ir redzgjusi izdevigaku piedavajumu, 28 uzskata ka ta ir aizdomiga, bet
noslédzosie 14 respondenti doma, ka pirma reklama ir neizdevusies. Otrais 220.1v reklamas
variants respondentiem galvenokart jeb 125 respondentiem asocigjas ar to, ka tiek piedavats
izdevigs piedavajums un 63 aptaujato noteikti izmantotu piedavajumu. Tacu 86 respondenti
uzskata, ka otra reklama ir neitrala, ka ar1 55 aptaujatie noradija, ka ir redz€jusi ar1 izdevigakus
piedavajumus. Tacu neliela dala no respondentiem noradija, ka otra reklama ir aizdomiga un
parak raiba un $adi uzskata attiecigi 37 un 33 respondenti. Bet 4 respondenti noradija, ka otra
reklama ir neizdevusies. Tresa reklama domingjosa vairakumam asoci€jas ar izdevigu

piedavajumu vai neitralu reklamu un $adi uzskata attiecigi 105 un 120 respondenti. Biitiska dala
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jeb 68 respondenti doma, ka treSas reklamas piedavajumus noteikti biitu jaizmanto. Tacu 44
respondenti uzskata, ka tresa reklama ir aizdomiga, 30 ir redz€jusi izdevigaku piedavajumu, 26
noradija ka reklama ir neizdevusies, bet noslédzosie 10 respondenti doma, ka ta ir parak raiba.
Novért§jot ceturto reklamu, 165 respondenti noradija, ka reklama piedava izdevigu
piedavajumu, turklat 82 respondenti izmantot sadu piedavajumu. Tacu 83 aptaujato ceturto
reklamu uztver neitrali. Neliela dala jeb 27 respondenti ir redzgjusi izdevigaku piedavajumu,
25 uzskata reklamu par parak raibu, 14 uzskata reklamu par aizdomigu, bet 7 respondenti
noradija, ka ceturta reklama ir neizdevusies. legiitas atbildes var izskaidrot ar to, ka cilveki
labak dod priekSroku mazak uzbazigam reklama, kuras ir skaidri saprotam tematika un ir
noraditi piedavajuma nosacijumi. Ka art autors uzskata, ka komunikativa efektivitate kopuma
bija pozitiva otrajai, treSajai un ceturtajai reklamai, tacu pirmajai reklamai ir drizak negativa
efektivitate, kas nozimé, ka turpmak 220.1v biitu jaizvairas no §adu reklamu veidoSanas.
Anketas desmitais jautajums bija “Liidzu, novert&jiet 220.1v publicétas reklamas 5 ballu
skala, kur 1 apzim¢ “vaji”, bet 5 apzim¢ “teicami”:”. Desmita jautajuma atbildes vizuala veida

var apskatit 3.10. attela.
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3.10. att. Respondentu atbildes par internetveikala 220.lv publicétam reklamam
Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz veiktas aptaujas datiem, skaits

Vislabak novértétais 220.1v reklamas veids ir reklamas interneta resursos, jo reklamas
interneta resursos respondenti novértéja vidgji ar 3.83 ballem. Nedaudz sliktaks noveértéjums ir
reklamam, kas ir izplatitas televizija, apkarteja vidé un radio un So reklamu vidgjais
novert§jums attiecigi ir 3.59, 3.31 un 3.35 balles. Vel nedaudz sliktak novertetas ir reklamas
zurnalos vai aviz€s un kino un §is reklamas vidgji ir novertétas attiecigi 3.24 un 2.98 balles.
Vissliktak tika novértetas uz transportlidzekliem un katalogos izvietotas reklamas un Sim

reklamam vidgjais novertgjums ir attiecigi 2.77 un 2.94 balles. Sadu atbilzu sadalfjumu autors
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var izskaidrot ar to, ka 220.1v ir internetveikals, tapéc lielako uzsvaru uz reklamu izplatiSanu
uzneémums liek tiesi uz interneta vidi, tap&c loti izteikti var saskatit, ka pargjos reklamas veidus
220.1v realizé zemaka kvalitate.

Anketas vienpadsmitais jautajums bija “Ludzu, noveértgjiet 220.1v rikotos pardoSanas

veicinasanas pasakumus 5 ballu skala, kur 1 apzimé “vaji”, bet 5 apzimé “teicami’:

Vienpadsmita jautajumu atbilzu sadalijumu vizuala veida var apskatit 3.11. attela.
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3.11. att. Respondentu atbildes par internetveikala 220.lv pardoSanas veicina$anas pasakumiem
Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz veiktas aptaujas datiem, skaits
Cenu atlaidi respondenti novertgja vislabak, jo iegiitais vidgjais vertgjums ir 3.49 balles.
Ka nedaudz sliktak noveértétu pardosanas veicinaSanu respondenti noveértgja atlidzibu
pastavigajiem klientiem un dal€ju naudas atgrieSanu par veikto pirkumu un to veért€jums
attiecigi ir 3.2 un 3.18 balles. Par€jos pardosanas veicinaSanas pasakumus respondenti novertéja
zem 3 ballém, bet ne mazak ka 2.68 balles. Sadu atbilzu sadalfjumu autors var izskaidrot ar to,
ka 220.1v vislielako uzsvaru liek tie$i uz cenu atlaidém, kas ir tik masiva veida realizétas, ka
pargjie pardoSanas veicinasanas pasakumus ir griiti pamanit un to ietekme ir salidzinosi daudz

mazaka, neka cenu atlaidem.
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Divpadsmitais anketas jautajums bija “Liidzu, novertgjiet 220.lv rikotos sabiedrisko
attiecibu pasakumus 5 ballu skala, kur 1 apzZimé “vaji”, bet 5 apzZime “teicami”:”. Divpadsmita

jautajuma iegiito atbilzu sadalfjumu var apskatit 3.12. attela.
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3.12. att. Respondentu atbildes par internetveikala 220.lv sabiedrisko attiecibu pasakumiem
Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz veiktas aptaujas datiem, skaits

Vispozitivak respondenti novértgja informaciju interneta majaslapa un So sabiedrisko
attiecibu pasakuma vidgjais novert€jums ir 3.28 balles. Ka otrs labak novertetais sabiedrisko
attiecibu pasakums ir publikacijas, kuras vidgais novértgjums ir 3.04 balles. Pargjos
sabiedrisko attiecibu pasakumu vidgjais vértéjums Svarstas starp 2.92 un 2.65 ballém. Sadu
atbilzu sadalfjumu autors var izskaidrot ar to, ka respondenti pievér§ mazu uzmanibu
sabiedrisko attiecibu aktivitatem, jo tas lielakajai dalai sabiedribas nav aktualas un interesantas.

Anketas trispadsmitais jautajums bija “Lidzu, novertgjiet 220.1v rikotos personiskas
apkalposanas pasakumus 5 ballu skala, kur 1 apzZime “vaji”, bet 5 apzZime “teicami”:”. legiitos

aptaujas datus par trispadsmito jautajumu var apskatit 3.13. attela.
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3.13. att. Respondentu atbildes par internetveikala 220.lv personiskas apkalpo$anas pasakumiem

Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz veiktas aptaujas datiem, skaits
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Personiskas apkalpoSanas pasakumus respondenti ir noveért&jusi vienlidz zema limeni
jeb vidgji robezas no 2.51 lidz 2.72 ballem. Sadu atbilzu sadalijumu autors var izskaidrot ar to,
ka 220.lv savu darbibu galvenokart organize tieSi interneta, tapec personiska apkalpoSana
uznémumam ir salidzinos$i vismazak attistita, ko ar1 ir pamanijusi aptaujas dalibnieki.

Aptaujas Cetrpadsmitais jautajums bija “Kuras vietas digitalaja vidé ir iesp&jams
sastapts 220.v marketinga komunikaciju zinojumus?”. Cetrpadsmitd jautdgjuma atbilzu

sadalfjumu ir iesp&jams apskatit 3.14. attela.
Nekur [l 11
E-pasta | 151
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3.14. att. Respondentu atbildes par internetveikala 220.lv marketinga komunikacijam digitalaja
vide

Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz veiktas aptaujas datiem, skaits

Visvairak respondenti jeb 286 respondenti noradija, ka marketinga komunikacijas
zinojums ir iesp&ams sastapt pasa 220.lv majaslapa. Ka arT biitiska dala jeb 224 respondenti
noradija, ka 220.lv marketinga komunikacijas zinojumus digitalaja vidé ir iesp&jams sastapt
portalos. Liela dala respondentu 220.lv marketinga komunikacijas zinojumus digitalaja vide ir
redz€jusi ar1 e-pastos un mekletajprogrammas mekl€jumos un $adas atbildes sniedza attiecigi
151 un 169 respondenti. Tacu 11 respondenti noradija, ka nekur digitalaja vidé nav pamanijusi
220.lv marketinga komunikacijas zinojumus. legiito atbilzu sadalijumu autors var izskaidrot ar
to, ka vislabak digitalaja vidé 220.lv marketinga komunikacijas zinojumus respondenti sak
pamanit tika ieperkoties 220.lv, kur marketinga komunikaciju zinojumu koncentracija ir loti
augsta. Turklat liela dala respondentu marketinga komunikacija zinojumus parg€jas vietas
digitalaja videé ir pamanijusi visticamak tapéc, ka pirms tam ir apmeklg&jusi 220.1v majaslapu, jo
220.lv aktivi realizé pielagotas reklamas, kas ir balstitas uz iegltiem datiem, no 220.lv
internetveikala apmekl&jumiem.

Aptaujas piecpadsmitais jautajums bija “Ludzu, novertgjiet 220.lv majas lapu ballgs,
kur 1 apzZimé “nemaz nepiekritu”, bet 5 apzimeé “pilniba piekritu”:”. Piecpadsmita jautajuma

atbildes vizuala veida var apskatit 3.15. attela.
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3.15. att. Respondentu atbildes par apgalvojumiem par internetveikalu 220.Iv

Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz veiktas aptaujas datiem, skaits

Visvairak respondenti piekrit apgalvojumam, ka 220.lv majaslapa ir viegli iegadaties
interes€joSo preci un §is atbildes vid&jais vertejums ir 3.88 balles. Nedaudz mazak respondenti
piekrit apgalvojumiem par plasu informaciju, vieglu orienté$anos un atru 220.lv majaslapas
funkciong$anu un $os apgalvojumus respondenti vid€ji novertgja attiecigi 3.72, 3.79 un 3.75
ballés. Tacu vismazak respondenti piekrit apgalvojumam par 220.lv majaslapas dizainu un So
apgalvojumu respondenti novérteja vidéji 3.49 ballés. Sadu atbilzu sadalfjumu par
piecpadsmito jautajumu autors var izskaidrot ar to, ka 220.lv ir loti pielagojies tam, lai
iepirkSanas uznémuma majaslapa ir maksimali &rta. Turklat uzneémums turpina attistities, lai
stiprinatu vajas vietas un dotu iesp€ju patérétajiem vel ertaka veida iepirkties internetveikala
220.1v.

Sespadsmitais aptaujas jautajums bija “Liidzu, novertgjiet 220.1v socialos tiklus, kur 1
apzZim€ ‘“nemaz nepiekritu”, bet 5 “pilniba piekritu”:”. legttas atbildes seSpadsmitajam

jautajumam vizuala veida var apskatit 3.16.attela.
Aktivi publicé ierakstus | 3.22
Tiek publicéta saistosa informacija | 3.12
Viegli atras socidlajos tiklos I N 352

Patikams noforméjums ierakstiem | 3.19
Laicigi atjaunota informacija [ 3.27
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3.16. att. Respondentu atbildes par apgalvojumiem par internetveikala 220.1v socialiem tikliem

Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz veiktas aptaujas datiem, skaits
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Vispozitivak respondenti novertéja apgalvojumu, ka 220.1v socialos tiklus var viegli
atrast un ta vidgjais vertejums ir 3.52 balles. Nedaudz mazaks vertejums ir apgalvojumiem par
aktivu ierakstu public€Sanu un laicigu informacijas atjaunoSanu, kur katrs apgalvojums attiecigi
ir novertéts videji ar 3.22 un 3.27 ballém. Tacu viszemakais novert€jums ir apgalvojumiem par
saistoSas informacijas publiskosanu un patikamu ierakstu noform&jumu, kur katrs apgalvojum
attiecigi videji ir novertéts ar 3.12 un 3.19 balleém. Iegiitas atbildes autors var izskaidrot ar to,
ka 220.1v socialos tiklos ir sam@ra pasivs savas aktivitatés, neskatoties uz to, ka 220.1v socialo
tiklos ir viegli atrast.

Septinpadsmitais aptaujas jautajums bija “Liidzu, noradiet skala no 1 1idz 10, cik liela
ir iesp&jamiba, ka ieteiksiet 220.lv citam personam (saviem draugiem, pazinam, utt.)?”. Iegiitas

atbildes no septinpadsmita jautajuma vizuala veida var apskatit 3.17. attela.
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3.17. att. Respondentu atbildes par internetveikala 220.lv ieteikSanas iespéjamibu
Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz veiktas aptaujas datiem, skaits

Domingjosas atbildes bija noraditas ar 7 un 8, kuras attiecigi noradija 88 un 86
respondenti. Ka arT liela dala respondentu noradija atbilzu variantu 5, 6 un 9, kuras attiecigi
atzimgja 49, 65 un 39 respondenti. Tacu pargjos atbilzu variantus atzimé&ja ne vairak ka 20
aptaujato. No iegltajiem datiem kopuma var saskatit tendenci, ka respondenti drizak ieteiktu
internetveikalu 220.1v. legiitas atbildes autors var izskaidrot ar to, ka lielakajai dalai ir bijusi
pozitiva pieredze saskarsme ar 220.1v, tapec respondentiem ir tiecksme drizak rekomendét 220.1v
citam personam.

Anketas ceturtas jeb noslédzosas sadalas jautajumus pildija visi anketas dalibnieki un
Sie jautajumi ir astonpadsmitais 11dz divdesmit pirmais jautajums. Astonpadsmitais aptaujas
jautajums bija “Jusu ieteikumi marketinga komunikacijas uzlaboSanai internetveikalam
220.1v:”. No reklamas skata punkta, respondenti ieteica mazinat 220.lv realiz€to reklamu
apjomus un uzlabot reklamas no vizuala un saturiska viedokla. Skatoties no pardoSanas
veicinaSanas skata punkta, respondenti ieteica paplaSinat 220.lv naudas lietoSanas iespgjas,
organiz€t sezonalas atlaides, izveidot atlaizu kodus ar1 priek§ mazaku summu pirkumiem un
uzlabot 220.1v davanu karSu lietosanas iespéjas, lai var iegadaties preces ari no citiem 220.1v

pardevejiem. Savukart, no personiskas apkalpoSanas viedokla, respondenti ieteica 220.lv
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piedalities arT gadatirgos. Ka ari respondenti ieteica uzlabot pasu internetveikalu tada veida, ka
precém ir plasaka un precizaka informacija, tick piedavata lielaka precu izvéle, integrét citus
pardevéjus 220.lv internetveikala ta, lai nav minimalo pirkumu summa un ir noraditi precizi
piegades laiki. Ka arT respondenti ieteica palielinat aktivitates socialos tiklos un ieteica izveidot
sociala tikla TikTok profilu. Iegttos ieteikumus autors var izskaidrot ar to, ka uznémums loti
strauji attistas, tapéc dazas vietas uznémumam atpaliek attistiba, kas rada diskomfortu
paterétajiem, tapec respondenti iesaka tas uzlabot.
Devinpadsmitais aptaujas jautajums bija “Jisu dzimums:”. Devinpadsmita jautajuma

atbilzu sadalijumu var apskatit 3.18. attela.
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3.18. att. Respondentu dzimumu sadalijums
Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz veiktas aptaujas datiem, skaits
Lielaka dala no respondentiem jeb 273 respondenti bija sievietes. Viriesi, kas piedalijas
aptauja, kopskaita bija 121. Tatu 9 respondenti nevélgjas noradit savu dzimumu. Sadu atbilzu
sadaltjumu autors var izskaidrot ar to, ka sievietes ir daudz atsaucigakas un komunikablakas,
tap€c sieviesu Ipatsvars aptauja ir ievérojami lielaks neka virieSu Tpatsvars.
Divdesmitais aptaujas jautajums bija “Jusu vecums:”. Vecuma sadalijumu vizuala veida

var apskatit 3.19. attéla.
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3.19. att. Respondentu vecumu sadalijums

Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz veiktas aptaujas datiem, skaits
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Visaktivak aptauja piedalijas respondenti vecuma posma no 18 lidz 60 gadiem.
Precizgjot $o sadalijumu, 18 - 25 vecuma grupa bija 110 respondenti, 26 — 30 gadu vecuma
grupa bija 44 respondenti, 31 — 40 gadu vecuma grupa bija 91 respondents, 41 —50 gadu vecuma
grupa bija 85 respondenti un 51 — 60 gadu vecuma grupa bija 40 respondenti. Tatu vecuma
grupa lidz 17 gadiem bija 20 respondenti, 61 — 70 gadu vecuma grupa bija 8 respondenti un
respondenti, kas ir 71 gadu veci vai vecaki, kopskaita bija 3. Ka arT 2 aptaujas dalibnieki
nevélgjas noradit savu vecumus. Sadu vecuma sadalfjumu autors var izskaidrot ar to, ka
misdienas digitalo vidi aktivi izmanto lielaka dala sabiedribas, kas nodroSinaja iesp&ju loti
dazadu vecuma grupu parstavjiem piedalities anketas aizpildiSana.

Divdesmit pirmais jeb p&dg&jais aptaujas jautajums bija “Jusu dzivesvieta:”. Divdesmit
pirma jautajuma atbilzu sadalijumu vizuala veida var apskatit 11.pielikuma.

Visvairak respondenti bija tieSi no Latvijas galvaspilsétas jeb no Rigas. Ka ar biitisks
respondentu daudzums bija arT no citam pilsétam, pieméram, no Ogres bija 40 respondenti, no
Jirmalas 27, no Valmieras 21, no Jelgavas 20, no Ventspils 17, no Jekabpils 17, no R&zeknes
16, no Liepajas 14 un no Daugavpils 11 respondenti. Tacu 24 no aptaujas dalibniekiem
nevélgjas noradit savu dzivesvietu. Ka arT anketéSana piedalijas respondenti ar1 no citam vieta,
tadu to Ipatsvars neparsniedz 7 cilveku skaitu no katras vietas. Sadu atbilzu sadalfjumu autors
var izskaidrot ar to, ka lielakas pilsétas dzivo vairak cilveku, ka citos regionos, tapec var skaidri
saskatit, ka dazu pils€tu 1patsvars ir loti liels uz citu apdzivotu vietu fona.

Izvertgjot tresSaja nodala apkopoto informaciju, bakalaura darba autors secina, ka:

1) Internetveikala 220.lv esoSie un potencialie klienti ir loti liela Latvijas iedzivotaju

dala.

2) Lielaka dala sabiedribas ir iepirkusies internetveikalos, taja skaita arT internetveikala
220.lv, jo iepirkSanas interneta vidé nodroSina vairakas biitiskas priekSrocibas,
salidzinot ar iepirkSanos klatienes veikalos.

3) Vispozitivako iespaidu 220.lv reklamas atstaj, ja tas ir izveidotas par konkr&tu
tematiku ar skaidriem un vienkarSiem nosacijumiem un ar labi sabalansétiem krasu
toniem.

4) Vislabakas 220.lv reklamas ir izvietotas interneta vide€, jo Tpasi pasa 220.lv
majaslapa.

5) Vislabakais pardoSanas veicinaSanas pasakums, kuru organizé 220.lv, ir cenu
atlaides.

6) 220.lv sabiedrisko attiecibu pasakumi un personiskas pardosanas pasakumi ir vaja

[Tment.
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7) 220.lv majaslapa ir labi un sabalanséti attistita, lai patérétajiem butu &rti iepirkties
internetveikala 220.1v, kas savukart palielina iesp&ju, ka patérétajs ieteiks iepirkties
220.1v arT citam personam.

8) Internetveikala 220.lv socialos tiklus ir iesp&jams labi atrast, tacu tajos veiktas

aktivitates vel ir iesp&jams turpinat pilnveidot.
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SECINAJUMI

Izp&tot bakalaura darba analiz&to informaciju, autors nonaca pie sadiem secinajumiem:

1) Marketinga komunikaciju definicijas atspogulo to, ka marketinga komunikaciju biitiba ir
izveidotas zinas nodoSana, kas ir saistita par un ap konkrétu uznémumu, noteiktai
auditorijai, lai stimulétu zinas sanémgjus veikt konkrétu darbibu.

2) Marketinga komunikacijas process parada, ka marketinga komunikacijas galvenie elementi
ir gan izveidotas zinas nosutitajs, gan arl izveidotas zinas sane@mejs, kuri sava starpa veido
komunikaciju, izmantojot plassazinas lidzeklus.

3) Dazadiem marketinga komunikacijas veidiem piemit atskirigas Tpasibas, kuras dod iesp&ju
izveleties visatbilstosako veidu, lai precizi realize€tu marketinga komunikacijas pasakumus,
nemot vera esosos apstaklus un izvirzitos mérkus.

4) Marketinga komunikacijas efektivitate ir nosakama dazados veidos, turklat katram veidam
ir atSkirigds nianses, kas lauj katra situdcija izmantot visatbilstosako metodi, lai
noskaidrotu marketinga komunikacijas efektivitati.

5) Marketinga komunikacijas digitalaja vide lauj aktiva veida komunic@t zinas nosititajam un
sanéméjam, tacu digitala vide nespgj aktivi iesaistit komunikacijas dalibnieku emocijas.

6) Digitalas vides attistiba ir palielinajusi interneta vides pieejamibu, kas, savukart, ir
ievérojami attistijis tieSsaiste realiz&to tirdzniecibas apjomus.

7) Internetveikals 220.1v ir ambiciozs uznémums, kur$ aktivi progres€, pateicoties uznémuma
darbiniekiem, kuri kvalitativi apmierina klientu vajadzibas, kuri, savukart, uznémumu
nodro§ina ar izaugsmes iesp&jam.

8) 220.lv aktivi un daudzveidigi izmanto reklamas, pardo$anas veicinasanas un sabiedrisko
attiecibu pasakumus, kas palidz internetveikalam tikties uz izvirzito 220.lv misiju.

9) Internetveikals 220.lv isteno ari personisko apkalpoSanu, tacu to ir iesp&jams vél vairak
attistit, sakot Istenot ieprieks neistenotus personiskas apkalpoSanas veidus.

10) 220.lv gan esoSo, gan potencialo klientu loks ir Latvijas iedzivotaji, kuri ikdiena
izmanto internetu un kuri ir ieintereséti apmierinat radusas vajadzibas &érta un izdeviga
veida.

11) Cilveki iepérkas internetveikala 220.lv un ari citos internetveikalos tap&c, ka iepirksanas
tieSsaist€ dod vairakus ieverojamus ieguvumus, Ko nesp€ nodroSinat klatienes
tirdzniecibas vietas.

12) 220.lv reklamas vislabak iedarbojas, ja tam ir konkréta tematika, ir noraditi nosacijumi,

kurus var viegli saprast, un ir izmantotas neitralas krasas.
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13) Internetveikala 220.lv vislabakas izveidotas reklamas ir izvietotas tiesi interneta
resursos.

14) Internetveikala 220.lv vislabakas pardoSanas veicinasanas izpauzas tiesi cenu atlaides
veida.

15) 220.lv organizétas sabiedriskas atticcibas un personiskas pardoSanas pasakumi ir
samera vaji attistiti.

16) Internetveikals 220.1v ir vispusigi un vienlidz labi attistits no dazadiem skata punktiem,
kas pielielina iesp&ju, ka internetveikals 220.lv tiks ieteikts arT citam personam, lai taja
veiktu nepiecieSsamo pirkumu.

17) 220.lv socialo tiklu profilus var viegli atrast interneta resursos, tacu 220.lv socialos

tiklos veiktas aktivitates vel ir iespejas attistit.
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

PRIEKSLIKUMI

Autoram ir radusies $adi priekslikumi:
Uznémuma 220.lv marketinga specialistiem ir jaorganizé kvalitativaku reklamu izveidi
tada veida, lai reklamas ir skaidri saprotama reklamas t€ma, ir noraditi viegli saprotami
nosacijumi, ir izmantotas labi saskanotas krasa un ir noradits, ka So reklamu organizé
220.1v, jo tas laus palielinat reklamu efektivitati.
Uzné€muma 220.lv vadibai ir javada internetveikala attistiba tendencu virziena tada veida,
lai internetveikals attista sortimentu primari ar elektronikas un modes precém jeb
apgerbiem, jo tas nodroS§inas 220.1v iesp&ju attistities straujak.
Uzpémuma 220.lv IT specialistiem ir jauzlabo internetveikals 220.lv tada veida, ka
pirkumus no dazadiem pardevéjiem ir iesp&jams veikt kopiga pirkuma vieda un tiek
uzstaditas minimalas prasibas preces aprakstosas informacijas ievadiSanai 500 rakstu zimju
apjoma, jo tas laus paterétajiem &rtak iepirkties internetveikala 220.1v
Uznémuma 220.lv marketinga specialistiem sadarbiba ar vadibu ir jauzlabo pardosanas
veicinasanas pasakumus tada veida, lai kuponu piedavajumi, izmaksu kompensé$ana un
komplekta peérkamu precu piedavajumi piedavatu par 10% lielaku ieguvumu, jo tada veida
stiprinasies pieminéto internetveikala 220.lv paroSanas veicinaSanas pasakumu ictekme un
palielinasies pardoto precu apjoms.
Uznémuma 220.lv sabiedrisko attiecibu specialistiem ir jaattista sabiedriskas attiecibas
tada veida, ka jaunakas zinas par uznémumu tiek organiz&tas visSmaz reizi tris ménesos, jo
tas laus sabiedribai kopuma radit pozitivaku viedokli par 220.1v organiz&étam sabiedriskam
attiectbam.
Uznémuma 220.lv klientu apkalposanas nodalai ir japilnveido personiskas attiecibas tada
veida, ka klientus apkalpojosie darbinieki pasi sak iesaistities klientu vajadzibu izzinasana,
lai varétu demonstrét atbilstosus produktu paraugus un stimulét veikt piedavata produkta
pirkumu, jo tas laus precizak apmierinat klientu vajadzibas un radis klientiem pozitivu
pieredzi, iepérkoties 220.Iv.
Uznémuma 220.lv marketinga specialistiem ir jauzlabo socialo tiklu publikacijas tada
veida, ka socialajos tiklos tiek publicéti ieraksti katru dienu, kuri ir vizualai noforméti ar
neuzbazigu dizainu un ir pievienota viegli uztveramu informaciju, jo tas radis pozitivaku
iespaidu sabiedriba par internetveikalu 220.1v.
Uznémuma 220.Iv marketinga specialistiem ir japaplasina izmantoto socialo tiklu loks tada
veida, ka tiek izveidots internetveikala 220.lv TikTok profils, jo tas dos iesp&ju sasniegt

gados jaunaku auditorijas dalu.
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PIELIKUMI

1. Pielikums
Pardotie produkti pasaules meéroga digitalaja vide ASV dolaru izteiksmée laika perioda no
2014.gada Iidz 2025.gadam
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Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz Retail e-commerce sales worldwide from 2014 to 2025, Statista, pieejams
https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-sales/ [skatits 02.05.2022.].
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2. Pielikums

Popularako interneta realizéto precu kategorijas prognozes pasaules méroga 2022.gadam

Majas labiekértosanas preces

Ediens

Mebels

Modes precs

Elektronika

o

200 400 600 800 1000 1200
Miljardi ASV dolari

Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz Top Online Shopping Categories in the US, shopify, pieejams
https://www.shopify.com/blog/top-online-shopping-categories [skatits 14.05.2022.].
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3. Pielikums

Latvijas iedzivotaju pirktakas preces interneta procentuala izteiksme 2021.gada

Precu kategorija Procentuals apjoms
Apgerbi, apavi un aksesuari 61.6

Sporta preces 16.9

Bérnu preces 18.9

Preces majai un darzam 28.8

Miizikas uzglabataj ierices 2

Filmu uzglabataj ierices 2

Gramatas, zurnali, avizes 115

Datori, plansetdatori, telefonu un aksesuari 29

Sadzives elektronika 28.3
Medicinas preces 17.7
Ediens no &dinasanas iestadem 33.5
Ediens vai dzeriens no veikaliem 22.9
Kosmétika 28.8
Higiénas preces 20.4
Transportlidzekli un to rezerves dalas 10.3

Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz ledzivotaju pirktas preces interneta (procentos no iedzivotajiem, kas veica
pirkumus interneta pédeéjos 3 ménesos, attiecigaja grupa) 2020 - 2021, Oficialas statistikas portals, pieejams
https://data.stat.gov.lv/ipxweb/lv/OSP_PUB/START IKT EK EKI/EKI0I10/table/tableViewLayoutl/ [skatits
14.05.2022.].
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4. Pielikums

220.lv izvietotas pardoSanas veicinasanas reklamas banneris SWH radiostacijas majaslapa

Avots: “Perfekts Pircejs” sadarbiba ar 220.lv, radio SWH, pieejams https://radioswh.lv/2020/11/perfekts-pircejs-
sadarbiba-ar-220-/v/ [skatits 24.04.2022.].
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5. Pielikums

220.1v vides reklama

-
3 P s iy
=% o N P N 4 4

Avots: Investejot 50 000 eiro, Liepdja atver 220.1v precu saner.nsvanas punkﬁt un v‘eikalu, irLiepaja, pieejams

https://irliepaja.lv/bizness/investejot-50-000-eiro-liepaja-atver-220lv-precu-s/ [skatits 20.04.2022.].
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6. Pielikums

220.lv reklama Google mekletajprogrammas mekléjuma rezultata

GO gle velo bagaZnieks X = § Q

Q Viss [@ Atéli ) Maps [ Video [@ Zinas i Vé

Riki

Aptuveni 437 000 rezultati (0,52 sekundes)

Reklama - https://www.220.lv/ ~ 25 220 220
Kvalitativi velo bagaznieki un to piederumi | 220.lv

Preces sportam un aktivai atpatai. TrenaZieri, fithesa preces, sporta apgérbs u.c. Plass
piedavajums un vienmér labas cenas ar 220.lv. legadajies visu nepiecieSamo Seit! Jebkurs
apmaksas veids. lespéja atgriezt preci. 100% originals.

@ Riga - 2 atrasanas vietas tuvuma

Avots: Google meklejuma rezultats, uzrakstot “velo bagaznieks”, Google, pieejams shorturl.at/qyDER [skatits
24.04.2022].
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7. Pielikums

220.lv organizetais konkurss
Interneta veikals 220.lv

\‘ 2. Teb 11 (S

Spélu konsole tikal par 1€7 LAIMIGAS STUNDAS notiek no 14:00 lidz

17:00!

Atrodiet pat 10 vertigas preces tikai par 1 eiro! Katra prece ir atzimeta

ar ipasu ikonu
| AIMIGA PRECF paradas ka pavisam jauna prece majas lapa. Parasias
preces un to cenas paliek nema

(14:00-17:00)

LAIMIGAS STUNDAS
SPELU KONSOLE TIKAI PAR

3 %00 =t %
o 1 AR 8 Rohelvy whR

B
6y
&

-
& Aplako lidzigas preces

Avots: Interneta veikala 220.lv laimigas stundas, Facebook,

https://www.facebook.com/220lv/photos/a.4975911255802352/4975912075802270/ [skatits 25.04.2022.].
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8. Pielikums
220.1v atlaizu kods

pasatijumiem no 59€

Vairdk informacijas, nospieZot uz
ikonu @ zemak.

09:23:54 ()

IZVELETIES

Avots: Tirdzniecibas centrs interneta 220.1lv, 220.1v, pieejams https://220.lv/lv/ [skatits 20.04.2022.].
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9. Pielikums

220.lv pardosanas veicinasanas salidzinajums ar konkurenta 1a.lv pardosanas vecinasanu

220.lv la.lv
Konkursi Liela aktivitate Maza aktivitate
Izmaksu kompensésana Ir pieejama Nav pieejama
Produktu demonstréSana Tiek realizéta Netiek realizéta
Cenu atlaides Ir pieejamas Ir pieejamas
Kuponu piedavajums Ir pieejami Ir pieejami
Atlidziba  pastavigajiem | Ir pieejama Ir pieejama
klientiem

Avots: Autora izveidots, pamatojoties Uz darba analizeto informdciju par pardoSanas veicinasanas novertejumu
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10. Pielikums
Aptaujas paraugs

“Cientjamais aptaujas dalibniek!

Esmu Latvijas Universitates biznesa, vadibas un ekonomikas fakultates tresa kursa
students un bakalaura darba ietvaros veicu pétijumu par marketinga komunikaciju
pilnveido3anas iesp&jam internetveikala 220.lv. Sis anketas aizpildisana aiznems aptuveni 4 —
6 mintites. Anketa ir anonima un aptaujas rezultati tiks izmantoti apkopota veida. Izlasot
jautajumu, ladzu, izvélieties un atzimgjiet atbildi, kas atbilst Jasu viedoklim, vai uzrakstiet savu
variantu.

Paldies jau ieprieks!

1. Kapec Jis ieperkaties internetveikalos? (var atzimét vairakus variantus)
e Tairletak

o Tairatrak

e Tairizdevigak

e Interneta pieejama lielaka izvéle

e Laba pieredze

e Neiepérkos

e Cits

2. Kapéc Jus neiepérkaties internetveikalos? (var atzimét vairakus variantus)
e Nejutos drosi

e Slikta pieredze

e Neizdevigi nosactjumi

o Labak patik klatiene iegadaties preces

e Nevar parbaudit kvalitati

e Neuzticos

e Cits

3. Vai Jus kadreiz esat iepircies/iepirkusies internetveikala 220.1v? (jaizvélas viena

atbilde)
e Ja
e N¢
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Jautajumi respondentiem, kuri ir iepirkusSies internetveikala 220.lv.

4. Kapec Jus ieperkaties internetveikala 220.1v? (var atzimét vairakus variantus)
e [zdevigas cenas

e Akcijas piedavajumi

e Erti sanemt preci

e Redzéta reklama

e Uzticos Sim internetveikalam

e Draugi/pazinas ieteica

e Cits

5. Cik biezi Jus iepérkaties internetveikala 220.1v? (jaizvélas viena atbilde)
e Katru dienu

e Paris reizes nedéla

e Reizi nedéla

e Paris reizes ménest

e Reizi ménest

e Reizi 3 ménesos

e Reizi pusgada

e Reizi gada

e Cits

6. Kadus produktus Jis visbiezak iegadajaties internetveikala 220.lv? (jaizvélas
viena atbilde)

e Apgerbu

e Mebeles

o Elektropreces

o Kosmétiku

e Sporta preces

e Cits

7. Ludzu, novertgjiet So faktoru ietekmi ieperkoties internetveikala 220.lv, piecu
ballu skala. 1 apzZime “nemaz neietekme”, bet 5 apzimée “loti ietekm&” (jaizvelas

viena atbilde katram faktoram)
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Piegades

iespéjas

Cenu limenis

Sortimenta

lielums

Iesp&ja
apskatit preci
tradicionala

veikala

Internetveikala

popularitate

Norekinasanas
iesp&jas

daudzveidiba

Jautajumi visiem aptaujas respondentiem.

8. Kados internetveikalos Jiis médzat iepirkties? (var atzimét vairakus variantus)

o 220.lv

e lalv

o 707.Iv

e m79.lv
e Cits
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9. Ludzu noradiet, kadas ir Jasu pirmas asociacijas, ieraugot katru 220.lv

pardosSanas veicinasanas reklamu (jaizvélas viena atbilde):

1.reklama

tikai no 15:00 lidz 21:00.

PASTEIDZIETIES IZMANTOT

- Izdevigs piedavajums

- Noteikti jaizmanto piedavajums
- Aizdomiga reklama

- Irredzeti izdevigaki piedavajumi
- Parak raiba reklama

- Neitrala reklama

- Cits

3.reklama

BIINEF«<- i

JAU RIT 220.LV

BLEKSEIL
S3[LEKSIE
BINESSIE

NEKAS TADS VEL NAV BUJIS

BINE g
BLER"
BLF

Eg

- Izdevigs piedavajums
- Noteikti jaizmanto piedavajums
- Aizdomiga reklama

- Ir redzeti izdevigaki piedavajumi

2.reklama

no 15:00 lidz 21:00

avany 30.%

summas

tiks atgriezti 220.lv nauda*

- Izdevigs piedavajums

- Noteikti jaizmanto piedavajums
- Aizdomiga reklama

- Ir redzéti izdevigaki piedavajumi
- Parak raiba reklama

- Neitrala reklama

-Cits

4. reklama

Apsveicam

Pasaules Dzivnieku
Aizsardzibas Diena!
30% atlaide ar kodu

DZIVNIEKI30 1pasi markétam
Zoo kategorijas precém!”

&

*90% allades kods DZIVNIEKISO i Gerigs 04 10 2021 itz 2353,
PRKGN Tl maryetas pandeveia 270 v 200 Kalegorias preces

- [zdevigs piedavajums

- Noteikti jaizmanto piedavajums
- Aizdomiga reklama

- Ir redzeti izdevigaki piedavajumi
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- Parak raiba reklama
- Neitrala reklama

- Cits

10. Lidzu, novert&jiet 220.1v publicétas reklamas 5 ballu skala, kur 1 apzime “vaji”,

bet 5 apzZimé “teicami”: (jaizvelas viena atbilde katram veidam)

- Parak raiba reklama
- Neitrala reklama

-Cits

Griti
pateikt

1

2

3

4

Televizija

Zurnalos vai avizes

Vides reklamas

Radio

Kino

Interneta resursos

Uz

transportlidzekliem

Katalogos

11. Ladzu, novértgjiet 220.1v rikotos pardoSanas veicinasanas pasakumus 5 ballu

skala, kur 1 apzimé “vaji”, bet 5 apzZimé “teicami”: (jaizvélas viena atbilde

katram veidam)

Griti
pateikt

Paraugu izplatiSana

Kuponu piedavajumi

Atgriez dalu naudas

no veikta pirkuma

Komplekta pérkamas

preces

Cenu atlaide

Atlidziba
pastavigajiem

pircgjiem
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Produktu
demonstracija
tradicionalajos

veikalos

Konkursi

Loterijas

Prémijas par pirkumu

12. Ludzu, novertgjiet 220.1v rikotos sabiedrisko attiecibu pasakumus 5 ballu skala,
kur 1 apzZimé “vaji”, bet 5 apzimé “teicami”: (jaizv€las viena atbilde katram

veidam)

Grati 1 2 3 4 5
pateikt

Jaunakas zinas par

uznémumu

Publiskas uzstasanas

Speciali pasakumi

Publikacijas

Audiovizualie

materiali

Lietas, kas personificé

uznemumu

Darbiba sabiedribas
laba

SponsoréSana

Informacija interneta

majaslapa

13. Ludzu, novertgjiet 220.1v rikotos personiskas apkalposanas pasakumus 5 ballu
skala, kur 1 apzimé “vaji”, bet 5 apzZimé “teicami”: (jaizv€las viena atbilde

katram veidam)

Griti 1 2 3 4 5
pateikt
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PardosSanas

prezentacijas

PardoSanas tik$anas

Stimul&josas

programmas

Paraugu

demonstracija

Piedalisanas
gadatirgos un

tirdzniecibas Sovos

14. Kuras vietas digitalaja vide ir iesp&jams sastapt 220.1v marketinga komunikaciju

zinojumus? (var atziméet vairakus variantus)

e Portalos (Delfi, Facebook, utt.)

e 220.lv majas lapa

e Mekletajprogrammas mekl&jumos

e E-pasta
e Cits

15. Lidzu novertejiet 220.lv majas lapu balles, kur 1 apzimé “nepiekritu”, bet 5

apzimeé “pilniba piekritu”: (jaizvelas viena atbilde katram faktoram)

1

2

3 4 5

Viegli orientéties

PlaSa informacija

Viegli iegadaties

interes€joso preci

Patikams dizains

Atri funkcioné

16. Ludzu novertgjiet 220.1v socialos tiklos ballés, kur 1 apzZime “nepiekritu”, bet 5

apzimé “pilniba piekritu”: (jaizvélas viena atbilde katram faktoram)

1

2

3 4 5

Aktivi publicé

ierakstus
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Tiek publiceta saistoSa

informacija

Viegli atrast socialos

tiklos

Patikams
noform&jums

ierakstiem

Laicigi atjaunota

informacija

17. Ludzu, noradiet skala no 1 lidz 10, cik liela ir iesp&jamiba, ka ieteiksiet 220.lv
citam personam (saviem draugiem, pazinam, utt.)?

Nekada gadijuma neieteiksu 1; 2; 3; 4; 5; 6; 7; 8; 9; 10 Obligati ieteikSu

Informacija par respondentiem.

18. Jusu ieteikumi marketinga komunikaciju uzlabosanai internetveikalam 220.1v:

(Atverts jautajums)

19. Jusu dzimums:
e Virietis
e Sjeviete

e Nevélos noradit

20. Jiisu vecums:

e 17 gadi vai mazak
e 18 1idz 25 gadi

e 26 11dz 30 gadi

e 31 Iidz 40 gadi

e 4] Iidz 50 gadi

e 51 Iidz 60 gadi

e 61 lidz 70 gadi

e 71 vai vairak gadi

e Nevélos noradit
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21. Jusu dzivesvieta:

Riga
Daugavpils
Liepaja
Jelgava
Jirmala
Ventspils
R&zekne
Ogre
Valmiera
Jekabpils
Cits”
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Respondentu dzivesvietas sadalijjums

®»

/\

11. Pielikums

b

I—\H Hl—‘l—‘

= Nevélos noradit = Riga = Ogre = Jirmala = Valmiera

= Jelgava = Ventspils = Jekabpils = Rézekne = Liepaja

= Daugavpils = Pieriga = Bauska = Salaspils = Tukums
Madona = Talsunovads = Laubere = Alaksne = Sabile

= Kuldiga = Saldus = C&sis = Gulbene = Rijiena

= Ogresgals Saulkrasti Ikskile = Vangazi = Salaca

= Vilani = Sakstagals = Suntazi = Sauriesi = Code

= Ragana = Aizkraukle = Jumprava = Auce T&rvete

= Cgsis = Lielvarde = Kekava = Vecumnieki = Balozi

= Limbazi = Roja = Kandava = Balvi Livani
Grobina Sigulda Trija Islande = Vicija

= Jelgavas novads = Siguldas novads

Avots: Autora izveidots, pamatojoties uz veiktas aptaujas datiem, skaits
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Bakalaura  darbs “Marketinga komunikaciju pilnveido$anas iespgjas

internetveikala 220.lv” izstradats LU Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka pétijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie
informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst ievietotajam e-studijas
bakalaura darba failam ar elektronisko parakstu.

Autors: e-paraksts  Edgars Siherins ~__.05.2022.

Rekomendgju / nerekomendgju darbu aizstavesanai

Vaditaja: Dr.sc.admin., docente Andzela Veselova e-apliecinajums  ___.05.2022.
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Darbs aizstavéts bakalaura gala parbaudijuma komisijas sedé 30.05.2022.

Komisijas sekretare: Dr.sc.admin., docente Andzela Veselova 30.05.2022.
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