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ANOTACIJA

Darbanosaukums “Elektroniskas komercijas analize pirc€ju ricibas konteksta”.

Darba mérkis ir pamatojoties uz teorétiskam atzinam, iedzivotaju aptaujas un intervijas
rezultatiem, izpétit elektronisko komerciju pircéju ricibas konteksta, atklat nepilnibas un sniegt
leteikumus to novérsanai.

Pirma nodala tiks raksturota elektroniska komercija, tas attistiba, veidi. Otraja nodala tiks
apkopotas elektroniskaja komercija iesaistito pusu pirc€ju un pardeveju ricibas ipatnibas. Tresaja
nodala tiks analizeta tiessaistes veikalu attistiba pasaulé un Latvija. Ceturtaja nodala tiks apkopoti

aptaujas un intervijas rezultati. Darba beigas apkopoti secindjumi un sniegti priekslikumi.

Darba apjoms -105 lappuses,ir ieklautas 8 tabulas, 42 att€li un 12 pielikumi.

Atslegvardi: pircéju riciba, elektroniska komercija, tieSsaistes veikali, preces, pakalpojumi.



ANNOTATION

The title of the work: “The analysis of the electronic commerce in the context of
buyers’ behaviour”.

The aim of the research is to explore the electronic commerce in the context of buyers’
behaviour basing on theoretical works, public survey and interviews in order to discover the
shortcomings and to provide correcting recommendations or improvement.

The first chapter deals with the electronic commerce, its development and typology. The
second chapter summarizes the features of the stakeholders (buyers and sellers) of the electronic
commerce. The third chapter analyses the development of online shops in the world and in
Latvia. The fourth chapter aggregates the customer survey and interview data. The final part of
the research draws the conclusions and provides recommendations for improvement.

The hypothesis of the research — low prices, time saving opportunities and wide-ranged
offers stimulate the activity of Latvian customers in the online shops, meanwhile the

incompliance of the product to its description and picture impedes it — is partially confirmed.

Scope of the study is 105 pages, 8 tables, 42 figures and 12 appendices.

Keywords:consumer behavior, electronic commerce, online shop, goods, services.
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IEVADS

Interneta attisttba un elektroniskas komercijas raSanas rosindja nozimigas parmainas
ekonomika un noveda pie noteiktam parmainam tradicionalaja ekonomikas teorija un noteikumos.
Informacijas un komunikaciju tehnologijas parvar robezas, attalumus un laiku. Tehnologijas var
uzskatit par galveno globalizacijas virzitajspeku. Témas aktualitati nosaka tas, ka misdienu
apstaklos plasaka piekluve starptautiskajai elektroniskai komercijai, ka ari tas virzisana arvien vairak
kliist par prioritati daudzas ietekmigu valstu ekonomikas un iekliist tirdzniecibas organizaciju dienas
kartibas jautajumos, un kluist par reguléjuma objektu daudzu attistito un jaunattistibas valstu valdibas
lémumos. 20 gadsimta pédgjas desmitgades pasaules ekonomika saka paradities jauni aspekti.
Iemesls tam bija tas, ka cilvéci skara jauna attistibas stadija, ko sauc par postindustrialo sabiedribu.
Ta ir sabiedriba, kura fizisks darbs tiek zemak veértéts par intelektualo, kur ekonomika ir parorientéta
no liela apjoma precu razoSanas Uz pakalpojumu radiSanu. Galvenie razoSanas resursi ir zinasanas,
informacija un zinatnes sasniegumi. Cilvékkapitals un inovacijas ir galvenie 21. gadsimta
virzitajspeki, kas, citiem vardiem, tiek saukti par "jauno ekonomiku".

“Jaunas ekonomikas" attistiba ir balstita uz sasniegumiem globalas informacijas un sakaru
tehnologiju joma. Pateicoties $adam tehnologijam, kluist iesp&jams apvienot visu pasauli viena vieta.
21 gadsimta §1 vieta ir internets. Pe&c Global Digital zinojuma datiem 2018.gada janvari visa pasaulé
bija vairak neka 4,021 miljardi cilvéku, kuri izmanto internetu, 3,196 miljardi ir aktivi socialo mediju
lietotaji, 5,135 mobilo telefonu lietotaji. Lielu dalu cilvéku skaita pieaugumu interneta ir veicinajusi
viedtalrunu un mobilo datu pakalpojumu pieejamiba. 2017. gada vairak neka 200 miljoni cilvéku
iegadajas savu pirmo mobilo ierici, un 2/3 no 7,6 miljardiem iedzivotaju pasaulé Sobrid ir mobilais
talrunis.> Ar interneta attistibas palidzibu, $ados globalizacijas apstaklos ekonomika paradas plass
jaunu iespeju loks.

Viena no svarigakajam elektroniskas komercijas sastavdalam ir tieSsaistes tirdznieciba. Ta
aktivi izplatitas visa pasaulé. Piedavajot plaSu precu un pakalpojumu klastu, ta kliist par instrumentu
privatpersonam, uznémumiem, nozaru un valsts iestadém. Ta kluvusi par vietu, kura, izmantojot
informacijas un komunikaciju tehnologijas partneriem ir iesp&ja efektivi sadarboties. Efektivitate ir
Saistita ar to, ka tirdzniecibas darjjumu izmaksas samazinas, t.i. izmaksas, kas saistitas ar
informacijas atraSanu un apstradi, ligumu apsprieSanu un parakstiSanu, kas vienkarSo pirkSanas un
pardoSanas un darijumu noslégsanas procesus, palielinot investiciju piesaistes iesp&jas un uzlabojot

geografisko pieejamibu. Péc autora viedokla, elektroniskas komercijas attistiba miisdienu pasaulg ir

! Kemp, S. Digital in 2018: world’s internet users pass the 4 billion mark.Pieejams: https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-
digital-report-2018[skatits 22.12.18].
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cie$i saistita ar1 ar ekonomikas attistibu. Elektroniska komercija liela méra balstas uz informacijas
tehnologiju izmantoSanu un tirdzniecibas darfjumu pieaugumu pasaulé. Pateicoties inovacijam un
cilveku sasniegumiem informacijas un komunikaciju tehnologijas, elektroniska komercija kopuma un
1pasi interneta tirdznieciba kluvusi par realitati. Interneta iesp&jam $ada veida tirdznieciba ir viena no
galvenajam vertibam. Elektroniska komercija paver jaunas iesp€jas uznémumu darbibas attistiba,
dodot iesp€ju piedavat preces vai pakalpojumus jebkura diennakts laika, nodroSinot nepartrauktu
sava uznémuma popularizéSanu vai ar1 biit par globala tirgus sastavdalu.

Misdienas pirc€ji atSkiras ar to ka un kur iegadajas prece vai pakalpojumus. Pastav
visdazadakas iesp€jas gan veikt pirkumus tradicionala veida ar tirdzniecibas centru apmekl&jumu, ka
ar1 to darit virtuala vidg, ar interneta palidzibu.

Lai uznémumi sekmigi varétu pardot savas preces vai pakalpojumus, ka art giitu pelnu, lielu
uzmanibu javelta pirc&jiem, ka ar1 personam, kuri lietos iegadatas preces vai pakalpojumus. Ipasa
uzmaniba japievers to vélmém, vajadzibam, kas liks pircgjiem veikt atkartotus pirkumus. Labakai
pirc€ju ricibas izpraSanai marketinga specialistiem jaizprot ka cilvéki nonak pie gala lémuma par kaut
ka iegadi, un kas So lémumu spés ietekmé&t. Marketinga specialistiem, lai sanemtu visu sev biitisko
informaciju javeic detalizéta tirgus izpéte. Tirgl darbojas esosi un potenciali tirgus dalibnieki ka
atseviski individi, kuri iegadajas preces vai pakalpojumus, lai apmierinatu savas personiskas
vajadzibas. No uznémuma viedokla bitiski noskaidrot iemeslus, kas rosina pircgjus iegadaties
noteiktas preces vai pakalpojumus interneta, kadas ir to veicamas darbibas un kada ir to seciba, kas
notiek pirksanas procesa. Ne mazak butiski noskaidrot kas ietekmé pirc€ju ricibu pirkSanas procesa
atkariba no apkartgjas vides apstakliem. Ar katru dienu cilveki izvélas iegadaties dazadas preces un
pakalpojumus interneta aizvien vairak un biezak. To nosaka ari tas, ka aizvien lielaka kluvusi
piedavato precu un pakalpojumu izvéle. Visi Sie apstakli saasina konkurenci starp uznémumiem, kuri
strada e-komercijas joma. Tapéc detalizéta eso$o un potencialo pircgju ricibas izpéte samazina
uznémgéju risku neatbilstosa piedavajuma veidosana.

P&tama probléma - elektroniskas komercijas uznémumu marketinga aktivitaSu pilnveidoSanas
nepiecieSamiba atbilstosi pirc€ju ricibas 1patnibam. Pilnveidojot marketinga aktivitates elektroniskas
komercijas uzn@mumi piesaistis vairak pirc€ju un spes nodrosinat savas attistibas ilgtsp&ju.

Darba mérkis ir pamatojoties uz teorctiskam atzinam, iedzivotaju aptaujas un intervijas
rezultatiem, izanalizét, elektronisko komerciju pircgju ricibas konteksta, par pamatu izvéloties vienu
no tas veidiem — tieSsaistes veikalus, atklat nepilnibas un sniegt ieteikumus to novérSanai. Mérka
sasniegSanai tiek noteikti sekojosi uzdevumi:

1. Pamatojoties uz vispar€jo un specialo literatiiru sniegt elektroniskas komercijas un

pirc€ju ricibas teorétisku raksturojumu;
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2. lzanalizét elektroniskaja komercija iesaistito puSu ricibas Ipatnibas, nemot véra
pieejamos statistikas datus;

3. lzveidot anketu par Latvijas iedzivotaju iepirk§anas interneta tendencém, ka art apkopot
tas rezultatus;

4. Apkopot intervijas ar “Pigu Latvia" TpaSnieci L.Snidzani rezultatus;

5. lzveidot secinajumus un izstradat priek§likumus par viena no elektroniskas komercijas
veida- tieSsaistes veikaliem, darbibas uzlabosanu pircgju ricibas konteksta.

Darba izvirzita hipoteze - Latvijas pirc&ju pirkumus tieSsaistes veikalos veicina zemakas cenas,
laika ekonomijas iesp€jas un plass sortiments, bet kavé preces neatbilstibas aprakstam un att€lam
risks. Darba pétijuma objekts —elektroniska komercija. Pétijuma priekSmets — pircg€ju ricibas izpéte
tieSsaistes veikalos. Darba lietotas metodes ir: literatiiras referativa analize, aptauja, intervija, datu
salidzinasana. Darba tapSana tiks izmantoti latvieSu un arzemju gramatu autoru darbi, zinatniskie
raksti un resursi, kas ir pieejami interneta.

Magistra darbs sastav no 4. nodalam. Pirmaja nodala tiks sniegts elektroniskas komercijas
raksturojums, tas attistiba un veidi, lai darba turpinajuma spétu izzinat tos iemeslus, kap&c visbiezak
tiek veikti pirkumi tiessaisté — kadi faktori to ietekme un kadas ir pircgju ricibas ir ipatnibas. Otraja
nodala tiks apkopotas elektroniskaja komercija iesaistito pusu pirc€ju un pardeveju ricibas ipatnibas,
analiz&ti pircgju ricibas modeli, kuri sastopami interneta vidé un, kas atskiras no tiem, kas sastopami
tradicionalaja tirdznieciba, ka ari elektroniskas komercijas pakalpojumu noveértéSanas kriteriji.
Tresaja nodala balstoties uz pieejamiem statistikas datiem analizes tieSsaistes veikalu attistibu
pasaulé un Latvija, lai noskaidrotu visparéju informaciju par interneta lietotajiem — skaitu, to
pavadito laiku interneta. Nodalas ietvaros tiks analiz€ta informacija par tieSsaistes veikaliem —
pirktakas preces/pakalpojumi, pirkumiem iztérétas naudas summas, problémas, kas radusas
ieperkoties tieSsaisté, ka ari butiskakajiem iemesliem pirkumu neveikSanai tieSsaisté. Ceturtaja
nodala tiks apkopoti aptaujas dati, kas sniegs ieskatu par Latvijas iedzivotaju paradumiem
pre¢u/pakalpojumu iegadei tieSsaistes veikalos un apkopotas intervijas rezultati ar “Pigu Latvia"”
ipasnieci L.Snidzani. Temata ierobezojums-praktiskaja dala akcents tiek likts uz vienu no
elektroniskas komercijas veidiem - tieSsaistes veikaliem. P&tijjuma periods — 2008. g. janvaris -

decembris.



1.ELEKTRONISKAS KOMERCIJAS TEORETISKIE ASPEKTI

Elektroniskas komercijas pirmssakumi mekl&ami vairakus gadu desmitus atpakal, kad
1991.gada www (WorldWide Web) jeb globalais timeklis bija pieejams plasam cilvéku lokam, ka
ar1 paradoties datoriem, kas domati personiskai lietoSanai, un bija atrodami gandriz katra potenciala
pircgja dzivesvieta.

E-komercijas attistibas tendences notikusas proporcionali mainoties pircéju vélmém un
vajadzibam, ka ari paradoties jaunam tehnologijam, mainijas elektroniskas komercijas darbiba.
Interneta izmanto$anas strauja attistiba atlava veikt komercdarbibu interneta vidé. Saja nodala

autors apliikos elektroniskas komercijas un pircgju ricibas teorétiskos aspektus.
1.1.Elektroniskas komercijas nozime

Sakara ar tehnologiju attisttbu un pateicoties marketinga ka zinatnes pilnveidosanai,
miisdienas pirc€ji savus 1émumus par pirkumu pienem ne tikai tirdzniecibas centros — vietas, kur var
iegadaties noteiktas preces, bet arT izmanto plasas virtualas vides iespg&jas, respektivi, interneta vide.
Tas nenozimé, ka pircgju lémumu pienemsSanas process prasa vairak laika vai ir sarezgitaks, tieSi
pretgji, tas ir izdarams ieveérojami izdevigak un &rtak.

Marketinga joma biezi tiek lietots termins — elektroniska komercija jeb e-komercija. Nav
vienotas definicijas, kas varétu to raksturot visaptverosi to nozimi. Elektroniskajai komercijai veltitos
literatiiras avotos var sameklét dazadus nozimes skaidrojumus. Dazi no skaidrojumiem saista e-
komerciju ar plasu darbibu lauku, toties ir avoti, kas koncentréjas uz konkrétiem elektroniskas
komercijas risinajumiem.

Elektroniska komercija jeb e-komercija nozimé precu un pakalpojumu tirdznieciba, ar datortiklu
izmantosanu.’

Reynolds J. defingja noradija, ka elektroniska komercija ir prec¢u un pakalpojumu iegade un
pardosana, izmantojot informacijas elektronisko sakaru un tehnologiju Iidzeklus, parsvara e-
pastu, ka arT uznémuma interneta vietni.®
Elektroniska komercija ir pre¢u un pakalpojumu tirdznieciba, izmantojot elektroniskos sakarus, ta

uzskatija Roth A.V., Boyer K.K. un Hallowell R. *

2 Chaffey, D. E-businessand E-commerce. Thirdedition. PrenticeHall. England. 2007, pp. 400 — 404.
® Reynolds, J. The Complete E-Commerce Book: Design, Build & Maintain a Successful Web-based Business Taylor & Francis
group. 2004, 24 p.
4 Roth, A.V., Boyer, K.K., Hallowell, R. E-Services: Operating Strategy-A Case Study and A Method for Analyzing Operational
Benefits. Journal of Operational Management. 2003. Vol. 20. pp. 175-188.
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Elektroniska komercija jeb e-komercija (no anglu “e-commerce”) ir ekonomikas nozare, kas
sevl ietver visas finanSu un tirdzniecibas transakcijas, kas tiek veiktas ar datortiklu palidzibu, un
biznesa procesi, kas saistiti ar §adu transakciju veik$anu.”

Autori Laudon K.C. un Traver C.G. noradija, ka Elektroniska komercija nozimé
"komercdarbibas tehnisko un organizatorisko formu kombinaciju un darijjumu veikSanu, izmantojot
elektroniskas sist€tmas un internetu, ka lidzekli mijiedarbibai ar partneriem, banku, precu un
pakalpojumu piegadatajiem un patérétajiem".® Dazreiz elektroniskas komercijas struktiira nozimée
informacijas mijiedarbibu starp privattiesibu subjektiem un valsts institiicijam nodoklu un citu
attiecibu ietvaros.’

DaZi e-komercijas nozimi vairak uztver ka sisttmu uzpémumu saimnieciskai darbibai,
pamatojoties uz elektronisko komunikaciju tehnologiju izmanto$anu.® Saja gadijuma uznémums e-
komercijas nozimé ietver visus aspektus - uznémuma informacijas apmainu; reklamas veidoSanas
sistému; marketinga sistému; uznémuma resursu vadibas sistému; norékinu sist€ému; pécpardoSanas
atbalstu u.c. darfjumus. Autors secina, ka e-komercijas faktiski nozimé jebkura veida biznesa
procesu, kura mijiedarbiba starp uznémumiem notiek elektroniski. Musdienu ekonomikas literattira
biezi tiek izmantota UNCTAD organizacijas sniegta elektroniskas komercijas definicija. Saskana ar
So definiciju "e-komercija attiecas uz visam darjjumu formam, kas saistitas ar organizaciju un
privatpersonu komercdarbibu, kuru pamata ir digitalas informacijas apstrade un nostitiSana, ieskaitot
tekstu, skanu un vizuilos datus".® Par e-komercijas populariko veidu uzskata tirdzniecibu interneta.
Interneta e-komercijas priekSrociba saistita ar interneta globalo izplatibu un pieejamibu, kas
uznémgéjiem $o tirdzniecibas veidu atlauj attistit geografiski neierobeza apméra. E-komercijai pieder
tirdzniecibas nakotne, jo arvien lielaks klientu skaits vélas iegadaties preci neizejot no sava majokla.
Pieaug to cilveku skaits, kas vairak sak izmantot aplikacijas, internetu un citus datortiklus precu vai
pakalpojumu iegadg.

Reynolds J. noradija, ka elektroniskas komercijas attistibas ietvaros Rietumeiropas valstis
elektroniskas komercijas metodes sen tiek izmantotas un tam ir loti laba atdeve. TieSsaistes veikali
palielina pardoSanas apjomus, tiek slégti darjjumi, attistas reklama, interneta tiek pardotas preces un
pakalpojumi. Elektroniska komercija attistas valstis, kas jau sen uznémgjdarbibas attistibai izmanto
globalo timekli un, So valstu pieredze, peéc marketinga specialistu viedokla, ir pietieko$i veiksmiga.

P&c vinu viedokla elektroniska komercija ir nozare, kas sp€j visvairak veicinat pasaules ekonomikas

® Rosena, A. E-komercija. Jautajumi un Atbildes. 17.Ipp.

® Laudon, K.C, Traver, C.G.. E-Commerce business, technology, society.Pearson, 13" Ed. 2017. p.80.

" Turban, E. Electronic Commerce. A ManagerialPerspective. PearsonEducationlnternational. 2008, pp. 157-170.

8 Tlopesasi, M.A. DieKTpOHHAast TOPToBiIsl Kak 2P PEeKTUBHBII KaHal cObITa PO3HUUHON KoMaHuu. MHTepHeT-MapkeTunr,2013, No.2.

° Callebaut S. E-Commerce: Global trends and developments
https://www.unescap.org/sites/default/filess/Ecommerce%20Global%20Trend%20and%20Development.pdf/[skatits 20.04.2018].
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attistibu. Elektroniska komercija ir ne tikai tieSaistes veikalu joma, bet plasa uznémgéjdarbibas joma,
kas ietver dazadas tradicionala biznesa komponentes, pieméram, preces, pakalpojumi, reklama,
tieSsaistes maksajumi, piegade uz majam, konsultacijas tieSsaisté. Bez tam tam, tiek raditas jaunas
organizacijas formas — virtualas agenturas, kuras darbojas ar informacijas apmainu starp, pieméram,
geografiski sava starpa attalinatam uznémuma filialem. Sadas virtualas agentiras biznesa funkcijas
val dalu no biznesa procesiem uztic profesionalam organizacijam vai specialistiem arpus
organizacijas — arpakalpojuma (no anglu “outsource” — arpakalpojums).’® Elektroniskas komercijas
iesp€jas Elektroniska komercija interneta ir perspektiva tirgus nozare, kas nemitigi attistas un kurai
piemit unikalas Tpasibas:

* Informaciju par preci/pakalpojumu ievietot pasaules timekla tirgli ar minimalam izmaksam;

* Maksimali plasi tirgus noieta kanali; pircéju un piegadataju apvienosana vienota sistema;

pieprasijuma un piedavajuma izmaksu samazinasana;

* Daudz augstaks pasititaju apkalpoSanas limenis;

* Jaunu darba vietu un kapitala izveide;

* lespgja jebkura bridi nomainit darbibas profilu.

Elektroniskd komercija var but:*> ka vietne, tieSsaistes pirk3anai (online purchasing) —
infrastruktiira datu apmainai un produkta iegadei caur internetu; ka vietne, kur var veikt tieSsaistes
pirkumus (olaine shopping) — informacija un aktivitates. Vietne pircéjiem dod darijumu noslégSanai
vajadzigo informaciju, un tie vietn€ izv€las pirkumus balstoties uz So informaciju.

Elektroniskai komercijas mérki ir dazadi: izmantojot modernas tehnologijas paplasinat fiziskas
pasaules uznéméjdarbibu, parcelt to uz virtualo vidi, laut pirkt, pardot, slegt darfjjumus un veikt
sadarbibu. Feng Li norada, ka e-komerciju var ari grupét nemot véra kada veida pakalpojumus un
iespgjas tie sniedz:™

-Elektronisko informacijas apmainu (Electronic Data Interchange- EDI);

- Elektronisko kapitala lidzek]u parskaitijumu (Electronic Funds Transfer - EFS);™
-Elektronisko tirdzniecibu (e-tirdznieciba/e -trade);

-Elektronisko naudu (e-nauda/e- cash);

-Elektronisko marketingu (e-marketings/e -marketing);

- Elektroniskos banku pakalpojumus (e-banku pakalpojumi/ e-banking);

-Elektroniskos apdroSinasanas pakalpojumus (e-apdroSinasana/ e -insurance).

10 Reynolds, J.The Complete E-Commerce Book: Design, Build & Maintain a Successful Web-based Business. 2"° Ed. 2017, p. 27.
! Reynolds, J.The Complete E-Commerce Book: Design, Build & Maintain a Successful Web-based Business. 2\° Ed. 2017, p.27.
12 Ecommerce for Everybody Ecommerce for Everybody. iThemes Media.2014. p.16.

13 Feng, L.What is e-business? How the Internet transform organization, Blackwell publishing Ltd 2015, p.41.

14 Ritendra, D, Electronic Commerce — Technology and Prospects, Institute of Engineering and Technology, Lucknow, 2007, p.31.
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-Elektronisko apmainas sisttmu starp bankam un klientiem, ka ari starp
piegadatajiem un pirc&jiem.

Elektroniskaja komercija var tikt rikotas tieSsaistes izsoles (e bay), veidoti elektroniskie zurnali
jeb blogi, organizétas izklaides utt.

Bez e-komercijas jédziena biezi izmanto jédzienu e-bizness. Izmantot terminus ka sinonimus
nav pareizi, jo e-bizness ir ar plagaku pielietojumu un e- komerciju sevi ietver. “E-komerciju uzskata
par vienu no veidiem, ka uznémumi var sasniegt klientus. Uznémumiem var but viens veikals vai
veikalu tikls konkréta vieta un tam var biit ari majas lapa interneta. Dazreiz uzn€mumiem par vienigo
tirdzniecibas vietu var biit interneta veikals. Konkréta veikala esamiba nav noteikts priekSnosacijums
sekmigas e-komercijas nodro$inasanai. E-bizness paredz nodroSinat biznesa procesos. tehnologisko
risinajumu ievieSanu E-biznesa risinagjumu ievieSana uznémuma darbiba tiek organizéta, lai varétu
maksimali interneta pielagot biznesu. E-komercijas vésturiskos aspektus un attistibas tendences,

darba autors apskatis nakosaja apak$nodala.

1.2. Elektroniskas komercijas attistibas posmi

Misdienas elektroniska komercija kluvusi par atsevisku starptautiskas tirdzniecibas jomu.
Izmantojot tehniskus lidzeklus, radas nepiecieSamiba regulét elektroniskos darfjumus un radit jaunus
tirdzniecibas veidus. Pirmajas elektroniskas tirdzniecibas sistémas un metodes bija saistitas ar
automatiz&tu aviobileSu iegadi un uzn@émumu resursu parvaldibas sistému, kas bija veérsta uz datu
parraides tikla izveidi un izplatiSanas tehnologiam, izmantojot internetu.

1960. gada amerikanu uznémumi American Airlines un IBM izveidoja SABER (Semi-Automatic
Business Research Environment - automatiz&ta biznesa izpéte) sist€ému, kas automatizgja seédvietu
rezervéSanas kartibu, tadgjadi palidzot pasazieriem labak orientéties tarifos un lidojumos, kuru skaits
nepartraukti palielingjas. Tarifu aprékinasanas procesa automatizacija, rezervéjot vietas lidojumiem
samazinaja pakalpojumu izmaksas. Ta bija pirma automatiz&tas e-komercijas sistémas izveides
pieredze.

1968. gada Apvienotaja Karaliste tika ieviesta elektroniska parskaitijumu sistéma BACS (no anglu
val. Bankers Automated Clearing Services), lai apkalpotu bezskaidras naudas darfjumus.’’” Vélak
Sadu sisttmu izveidoja Nujorkas Kliringa asociacija parejai uz elektroniskiem nor€kiniem.

Tehnologiju attistiba novedai pie personalo datoru paradiSanas un interneta izplatisanas. Ka nakosais

1% Reed, J. Get Up to Speed with Online Marketing: How to use websites, blogs, social networking and more to promote your business.
FT Press, 2012. 252 p.

18 Ecommerce for Everybody Ecommerce for Everybody. iThemes Media.2014. p.76.
o Feng, L.What is e-business? How the Internet transform organization, Blackwell publishing Ltd. 2015, p.13.

11


https://www.waterstones.com/author/jon-reed/128112

solis elektroniskas komercijas attistiba bija iesp€a norekinaties par kataloga izveleétam preceém.
Noréekinus vargja veikt ne tikai caur bankas parskaitijumiem, bet ari: izmantojot maksajumu kartes,
iszinas, tieSsaisti vai klatieni u.c. Pé&c Feng Li viedokla, tada veida uznémumi kluva atraki un
elastigaki.'®

90 - jos gados elektroniska komercija “ieiet” kvalitativi jauna Itmeni. 1994.gada radas timekla
parlukprogramma Netscape Navigator, kura paplasinaja elektroniskas komercijas iesp€jas. Interneta
vidé paradijas dazadi pakalpojumi, sakot no iesp&jas pasiitit picu lidz iesp&jai rezervet aviobileti. P&c
tam Netscape Navigator ieviesa arT SSL(Interneta komunikaciju drosibas protokols) §ifrésanu. Tas
padarija drosaku informacijas apmainu interneta vide. 1994.gada tika paradijas pirmais interneta
resursu katalogs ,,Yahoo!”. First Virtual saka piedavat savus pakalpojumus cilvékiem, kuri vélgjas
par preceém norékinaties interneta. Ta tika uzskatita par pirmo elektronisko maksajumu sistému
paredz&tu internetam. 1995. gada 4. septembri tika atverta interneta izsoe eBay (www.ebay.com),
kas sakotngji bija ka bezpelnas projekts, kad programmétaja Pierre Omidyar (Pierre Omidyar),
uzsaktais projekts saka darboties visa pasaulé. Musdienas, tas ir viens no lielakajiem elektroniskas
komercijas tirgus dalibniekiem. 1995.gada radas pirmas komercradio stacijas, pieme&ram, NetRadio.
Dell izmantoja internetu savu precu pardosanai, paradijas Auction Web, kas bija interneta izsolu
vietne, kura vélak tika pardévéta par eBay. ASV 1995.gada tika atvérta pirma internetbanka Security
First Network Bank. 1996.gada Visa International un MasterCard International noradija par
iespgjam nodroSinat aizsargatu internetmaksajumu, izmantojot plastikata kartes. Tika panakta vienota
atverta standarta (SET — SecureElectronicTransaction) izstrade. Pasaules Tirdzniecibas Organizacija
1998.gada pienéma lémumu atbrivot no muitas maksajumiem datus un programproduktus, kuri bija
piegadati ar interneta starpniecibu. ASV 1998.gada tika izveidota PayPal sistema.™ Elektroniskas
komercijas tirgus attistibas dinamika v€rojamas pozitivas parmainas, sakara ar interneta lietotaju
skaita straujo pieaugumu pedgjas desmitgades laika, ko ietekmé arT socialo tiklu un citu tieSsaistes
platformu dinamiska attistiba, ka ar1 elektronisko norékinu sist€mu pieprasijuma pieaugums un sava
laika pareja interneta pakalpojumos no Web1.0 tehnologiju platformas uz Web2.0.%

Jaatzime, ka uznemgji pirmsakumos nebija ar parak lielu izpratni par elektronisko komerciju,
par tas butibu un dotajam iesp&jam, tapec, pieméram, tieSsaistes veikali biezi bija ka vienkarSas
pasSizveidotas uzn€émumu majas lapas un atgadinaja elektroniskas versijas drukatiem reklamas
bukletiem. Pakapeniski uzp€mumi informacijas apjomu palielinaja, pieméram, pie

kontaktinformacijas tika pievienota arf informacija par piedavatam precém un pakalpojumiem. Sadu

18 E_commerce for beginners.Pieejams: https://www.cdu.edu.au/centres/aflf/pdf/Ecommerce_for_beginners/[skatits 20.04.2018].

19 Bobineau C. E-Commerce, Institut Polytechnique de Hanoi, Ecole de Formation Internationale. 2016. p.54.

2 eCommerce History and its Evolution — The Timeline.Pieejams: https://www.shiprocket.in/blog/lecommerce-history-evolution-
timeline/[skatits 20.04.2018].
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majas lapu ar€jais izskats bija lidzigs elektroniskiem precu katalogiem, ko pircgji vargja parlikot
jebkura izdeviga laika starpa naudu ar e-pasta starpniecibu, Eiropa tika izveidota maksajumu sist€éma
PhonePaid, kura lava ar mobila talruna palidzibu veikt transakcijas. **

Laikam ejot pateicoties tehnologiju attistibai elektroniska komercija saka ienemt strat€gisku
lomu uznémumu attistiba. Uznémumi aktivi stradaja pie klientu piesaistiSanas, piedavajot plasaku
precu un pakalpojumu klastu un ertakas mekléSanas iesp€jas. Marketinga un pardoSanas pané€mieni
tika pielagoti darbam kopgja sistema, kura klienti pasSi var&ja sev atlasit nepiecieSamas preces vai
izvélaties nepieciesamos pakalpojumus.?

Uzpémumi, kas ir guvu$i panakumus pre€u un pakalpojumu tirgii, ar interneta palidzibu
meginaja stiprinat saites ar partneriem, uzlabot attiecibas ar klientiem. Vini izmantoja uzlabotus Web
pakalpojumus, lai veiktu efektivu politiku savu piedavajumu veiksmigai demonstréSanai. Miisdienas
biznesu raksturo nepartraukta piegadataju iesp&ju paplasinasanas, konkurences saasinasanas pasaules
meéroga, un nepartraukts klientu pieprasijuma pieaugums. Uznémumi mégina mainit
uznéméjdarbibas organizé€Sanas veidu un vadibu: nojauc robezu, kas pastavéja starp dazadam
struktirvienibam. Tas atvieglo uzpémumu kontaktu veidoSanu ar piegadatajiem, Klientiem un
konkurentiem

Par cik plasaka interneta izmantoSana uznéméjdarbibas istenosSanai aizsakas lielakoties 90-jos
gados, tad uzskata, ka pastav 3 posmi elektroniskas komercijas attistiba. Pirmais posms aptver
periodu no 1994. Iidz 1999. gadam. Elektroniskas komercijas attistibas pirma posma raksturojums un
patnibas aplilkojamas 1.pielikuma. Pirmaja posma tirdzniecibas organizacijas atradas informacijas
vid€, tad€jadi nodroSinot iesp&ju interaktivai mijiedarbibai ar klientiem. Tas bija fundamentals
sasniegums tehnologiju, biznesa un marketinga joma, kas piespieda gan piegadatajus, gan uznémgjus
sakt veidot attiecibas. BieZi vien So posmu sauc par elektronisko katalogu fazi.

Elektroniska komercija lidz 90-to gadu beigam paplasinaja klientu pieprasijumus, stimul&jot
vajadzibu péc divpus€jas mijiedarbibas un operativitates. Tas noveda pie parejas uz elektroniskas
komercijas attistibas otro posmu, kura piegadatdji integréja savus timekla serverus un ieksgjas
biznesa sistemas e-komercijas pakalpojumu ievieSanai. Otrais posms bija 1998. gada, kad
organizacijas ieguvusas pieredzi interneta un ieguva nosaukumu: e-komercija. Otraja attistibas posma
daudzu komercorganizaciju timekla vietnes lava klientiem izvietot pasttijumus, kurus péc tam
nodeva informacijas apstrades sistémai. Dazas elektroniskas komercijas sist€mas otraja posma spé&ja

pildit intelektualas funkcijas, kas lava analizét klienta v€lmes un izveidot pielagotus "profilus".

2L 20 Years of eCommerce: The History in a Timeline.Pieejams: http://www.yoma.co.uk/blog/20-years-ecommerce-history-

timeline//[skatits 22.04.2018].
22 QOlenski, S.The Evolution Of eCommerce.Pieejams: https://www.forbes.com/sites/steveolenski/2015/12/29/the-evolution-of-
ecommerce/#36de613a7145/[skatits 22.04.2018].
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Pieméram, gramatas "Amazon.com" ieteiktie literatiiras saraksti. Jauno gramatu saraksti, kuri tika
piedavati, balstijas uz iepriek$gjo katra pircgja iegadi. Saja sistemas tika uzsakta informacijas
snieg$anas procesa automatizacija vienai no pusém - piegadatajam vai klientam. To raksturo fakts, ka
piegadataji ta vieta, lai sniegtu informacija vinu timekla vietn€s vai serveros sniegs dazadus datus
tieSi saviem klientiem un piegadataju datorsistémam. Informacijas sniegSana klientam ir janodro$ina
jebkura laika, neatkarigi no klienta atraSanas vietas, portativaja datora vai mobilaja telefona, no
servera uz serveri. Elektroniskas komercijas panakumus nosaka universalums un visaptveross
skaitloSanas riku izmantojums, kas nodroSina nepiecieSamo I@mumu pienemsSanu jebkura vieta un
neatkarigi no izmantotajiem tehniskajiem Hdzekliem.23

TreSais posms sakas 2000. gada, kad elektroniska komercija izplatijas visas ekonomiskas
aktivitates jomas. Elektroniskas komercijas 3. posma nepiecieSams izmantot automatizetas
lietotajprogrammas un interfeisus, kas var mijiedarboties bez cilvéka lidzdalibas. Viena no pusém
pieteikumu var automatiski adresét vienlaikus vairakiem datu avotiem - citu uznémumu serveriem,
desmitiem timekla vietnu izmantojot internetu, citiem sava uznémuma esosajiem datoriem un integrét
sanemto informaciju. Klients (internetveikals) caur kopgjo interfeisa sisttmu var apkopot datus par
piegadataju razoSanas un noliktavu kapacitati, uzn@muma vadibas sisttmam. Atseviski lietotaji var
noformét personisku finanSu parskatu par veikto darfjjumu.

Galvenie iemesli, kas pastiprina attistibu elektroniskas komercijas joma: globals uznémumu
darbibas meérogs, ekonomiskas prieksrocibas, "diennakts biznesa" (24/7/365) nodrosinasana,
produktu zemas izmaksas, darbibas atrums. Un viena no butiskakajam priekSrocibam, - izmaksu

samazinasana kopuma, no kuram nevar izvairities "tradicionalaja" tirdznieciba.

1.3.TieSsaistes veikali ka e komercijas sastavdala

Misdienas pasaulé, taja skaita arl Latvija, arvien straujak sak pieaugt tirdznieciba interneta vai
tirdznieciba, kas veikta ar interneta starpniecibu. Tas nozimg, ka pircgji sak dot priekSroku tieSsaistes
veikaliem, nevis realam tirdzniecibas vietam. Psstav iespgja, ka péc kada laika interneta tirdznieciba
aizvietos paréjo mazumtirdzniecibu, jo ta ir izdevigaka gan pircgjiem, gan tirgotajam, bet janem véra
ari tas daudzos negativos aspektus.

Péc Chaffey D. viedokla - tirdznieciba interneta ir tirdzniecibas veids, kura preces vai
pakalpojumus tirgo ar interneta starpniecibu, nevis konkrétas tirdzniecibas vietas, pieméram,

veikalos, tirgos, kioskos utt. Tas liecina, ka interneta veikalu klienti, apskatot piedavajumu konkréta

3 Reynolds, J.,Mofazali, T. The Complete E-commerce Book: Design, Build and Maintain a Successful Web-based Business.
McGraw-Hill Inc.,USA,2000, p.62.
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majas lapa, veic pasitijumus un prece tiek piegadata pa pastu vai ar piegades pakalpojumu sniedz&ju
uznémumu. Retak, preces piegada uznémums, kas tirgo preces interneta.”*

TieSsaistes veikalos notiek visdazadako precu iegade. Latvija parsvara caur tieSsaistes veikaliem
pasitita elektropreces, apgérbu, kosmétiku un biletes uz dazadiem pasakumiem utt., ka ar7 partikas
preces. Latvija lielakoties popularaki ir arvalstu tieSsaistes veikali, seviski, mazumtirdzniecibas
platformas, pieméram, Ebay, Aliexpress u.c., veic pietiekoSi daudz pasitijumus ari no Latvijas
tieSsaistes veikaliem.

Péc Watson R.T., Berthon P., Pitt.F. L. un Zinkhan G.M. domam, $ads tirdzniecibas veids ir
kluvis populars tapéc ka tas atvieglo pircgju ikdienu. Nav jatéré laiks papildus, ejot uz konkrétu
mazumtirdzniecibas vietu. Tas, kas padara interneta tirdzniecibu par tik popularu ir iesp&ja piedavat
pircgjiem zemakas cenas. Ja preces tiek tirgotas interneta, ir nepiecieSama vien precu noliktava, kura
var uzglabat un birojs, no vadit kura vadit tirdzniecibas procesu, tacu nav nepiecieSams uzturet
veikalus, kas biezi vien izmaksa dargi. Uz ietaupitas naudas summas pamata, var piedavat zemakas
cenas, salidzinot ar realam tirdzniecibas vietam.?

Feng Li, noradija, ka tieSsaistes tirdzniecibai ir arT loti daudz trikumu, kas daudziem pirc€jiem
rada nevéléSanos izmantot So tirdzniecibas veidu. Interneta vidé darbojas daudz krapnieku. Ir
neskaitami daudz veidu, ka tiek apkrapti pircgji, izmantojot interneta veikalus. Popularakais no tiem
ir vienkarsa naudas izkrapSana, pierasot prieckSapmaksu par precém, kuras vélak netiek piegéda'ltas.26
Noteikti ir japarliecinas, ka interneta veikals, no kura tiek sttitas preces, ir dro$s un nenodarbojas ar
krapsanu. Interneta tirdznieciba pastav art lielaka iespgja, ka kaut kas tiks sajaukts un pirc€js neiegiis
pasiitito preci. Preci nav iesp&ams apskatit un izméginat reali. Ipasi biitisks triikums tas ir, véloties
iegadaties apgérbu. Lai arl pamata cena interneta veikalos tiek piedavatas zemakas, biezi vien to
atsver piegades cena, jo par piegades pakalpojumiem ir jamaksa paSiem pirc€jiem. Interneta veikalu
pircgji par $adu piegades maksu var arf nezinat un péc tam ir vilugies tirgotajos.?’

Grati pateikt, vai tieSsaistes tirdznieciba ir labaka vai sliktaka salidzinot ar tradicionalo
tirdzniecibu, bet ir skaidrs, ka §is tirdzniecibas veids piesaista pirc€jus un turpinas piesaistit. P€d&jos
gados lielakaja pasaules dala jau tieSsaistes tirdznieciba ir apsteigusi fiziskos veikalus. TieSsaistes
tirdznieciba ar laiku attistas un, pateicoties, dazadam inovacijam, pakapeniski tiek novérsti ar to
trukumi. 2.pielikuma apkopoti 5 biitiskakie iemesli pirkumu veikSanai vai neveikSanai tieSsaisté. Ka

izriet no 2.pielikuma par batiskakiem iemesliem pirkumu veikSanai tieSsaisé var kalpot — €rtums,

24 Chaffey, D. E-business and e- commerce management. Prentice Hall Ltd.,2016, p.31.

%5 \Watson, R.T., Berthon, P., Pitt.F. L, Zinkhan, G.M. Electronic Commerce: The Strategic Perspective.A Global Text, Zurich. 2008,
p.11.

%6 Feng, L. What is e-business?How the Internet transform organization, Blackwell publishing Ltd. 2015, p.28.

2" Tirdzniecibas starpnicki Pieejams: http://www.ltve. Iv.[skatits 11.04.2018].
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atrums, pievilcigas cenas utt. Tomér janem veéra, ka daudziem cilvekiem bitisks ir arT pats
iepirkSanas process veikala- ta gaisotnes izbaudiSana, pre¢u paméginasana utt.

Ka ieprieks autors mingja elektroniskas komercijas viens no popularakiem risinajumiem ir
tieSsaistes veikali. Par tieSsaistes veikalu uzskata vietu, kura pardev&js ar jauno elektronisko
tehnologiju palidzibu piedava produktus un pakalpojumus, savukart, pircéjs ar nepiecieSamas
informacijas palidzibu noskaidro piedavajumu, un nogada pasitijumu.

Chaffey D. tiesaistes veikalu klasificésanai izmanto sekojosas pazimes:*®

1. Nemot véra lietotajus, tehniskos risinajumus un to iespgjas.

2. Tirgus dalas lielumu;

3. Precu un pakalpojumu sortimenta piedavajumu;

Nemot vera tieSsaistes veikalu klasifikacijas pazimi péc lietotajiem tehniskiem risinajumiem un
iespgjam par vienkarSako veidu uzskata elektroniskas vitrinas, kur izmantojot interneta iesp&jas var
organiz€t tirdzniecibu, kur publicé detaliz€tu informaciju par pardodamam precé€m, izvieto visus
nepiecieSsamos attélus. Par butisku tas trikumu Reynolds J. uzskata to, ka tai automatiska pirkuma
noformésanas funkcija, ka ari nav mehanisms, kas nodroSina elektronisko maksajumu veikSanu.
Pircgjiem pasitijumu veikSanai - jaaizstita administratoram zina ar elektroniska pasta starpniecibu,
japazvana vai jaierodas interneta veikala biroja personigi, lai sanemtu preces. Sada veida risinajums
neprasa no tas veidotdjiem specialu programmnodro$indjuma izstradi un uzstadiSanu, kas lautu
sagatavot un uzsakt darbibu virtualas vitrinas projektam Tsa laika, bet $ada pieeja ir ne@rta
apmekl&tajiem, jo tiem javeic dazadas papildus darbibas.

Interneta  veikalu Kklasifikacija péc ienemamas tirgus dalas, pamatojas uz procentualo
salidzingjumu ar konkurentu ienemamam tirgus dalam. Dati par konkurentiem tiek iegtiti no
oficialiem un neoficialiem avotiem. %

Klasifikacija péc piedavata precu un pakalpojumu sortimenta ietver 2 grupas: specializ&tie
tieSsaistes veikali un ,elektroniskic supermarketi”. Latvija vairak populari ir “elektroniskie
supermarketi”, kur iepérkas lielaka dala Latvijas interneta veikalu pirc€ju. Specializeti tieSsaistes
veikali balstas uz tradicionala veikala bazes, kur par pamatienakumu kalpo pircgju apkalpoSana
veikala, interneta veikalam pieskirot papildus pelnas nes€ju statusu, parsvara noltika uzlabot esoSo
pirc€ju apkalposSanas kvalitati, ka ar piedavajot értu precu iegadi ar e-tehnologiju(izplatisanas kanala
integréesanu) izmantoSanu. Cenu veidoSana parsvara orientéjas uz veikala apmeklétajiem, nevis
pircgjiem interneta veikala. Elektroniskie supermarketi akcenté savu darbu galvenokart uz pelnas

giiSanas iesp&jam tiessaiste.

28 Chaffey, D. E-business and e- commerce management. Prentice Hall Ltd.,2016. p.60.
2 Reynolds, J. The Complete E-Commerce Book: Design, Build & Maintain a Successful Web-based Business. 2"° Ed. 2017. p.35.
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Vél ka Kklasifikacijas pazimi var izmantot ka tieSas pardo$anas organizéSanu interneta,
piem&ram, tirgus laukumi, kas ir majas lapas, kuram piemit ir elektroniskas vitrinas, ka ari
pilnfunkcionala interneta veikala pazimes. Si pieeja prasa jaunako tehnologiju kompleksu
izmantoSanu (Java, CGlI, SSI, MySQL tehnologijas). Uznémumu majas lapas tiek ievietoti precu
att€li, bet ar noteiktu serveru palidzibu, apmeklétaji var pievienot kadu no virtuala ,,preu
groza”piedavatiem precu nosaukumiem. Uz servera fiks¢jas prece un tas vértiba.*

Vel pie tieSsaistes veikalu klasifikacijas peéc tehnisko risinajumu krit€rija pieder pilnas
funkcijas tieSsaistes veikali. Par atSkirigu iezimi salidzinot ar tirdzniecibas laukumiem, kalpo
aprikoSana ar specializétu programmnodro$inajumu kompleksu, kas pilna méra apkalpo tehnologisko
procesu elektroniskaja tirdznieciba. Tiek veikta preCu demonstréSana apmekl€tajiem, pasitijumu
summas aprékinasana, automatiska mijiedarbe ar datu bazém par interesgjoSo precu esamibu
noliktavas, ka ar1 tiek sanemti maksajumi no lietotaju banku kartém un elektronisko maksajumu
sistemam. Faktiski tiek veikta pilna izsekoSana darjjumiem no to forméSanas Iidz maksajuma
sanem$anas kontrolei, atlaujot organiz&t virkni papildus funkciju, ka, pieméram, meklé$anas sistemu
pec preces kategorijas, tehniska atbalsta dienesta pakalpojumi, lapas apmeklétadjam nodroSinata
interaktiva palidzibas sist€ma.

Papazoglou M. P. un Ribbers P.M.A. noradija, ka miisdienas liclai dalai tieSsaistes veikaliem
programnodro$inajumu kompleksi atrodas mijiedarbiba ar gramatvedibas programmam, Kkuras liela
méra atvieglo nodoklu atskaiSu sagatavoSanas procesu un pardosanas uzskaiti. tieSsaistes veikali spgj
nodrosinat pilnu funkciju kompleksu no lietotaju identifikacijas un autorizacijas lidz gramatvedibas
dokumentacijas sagatavosanu ieskaitot.>

Iepirkumu grozs ir populara tieSsaistes iepirkSanas riks. Ta ir pieprasijuma tehnologija , kura
lauj pircgjiem atlasit to izvéletas preces diezgan efektivi, ieperkoties tiesaists.*

Darba autors secina, ka tieSsaistes veikali ir uznémumi ar sarezgitu iek$€ju strukttiru, Kuri
orientéti uz pelnas giisanu no Vvisu veidu precu pardosanas. Interneta veikala veidoSana prasa daudz
lidzeklu. Tapéc pédgja laika novéro strauju popularitates pieaugumu to servisa dienestu vida, kuri
piedava uznémumiem - gatava interneta veikala nomu, ka ari piedavato precu integréSanu es0S0S
interneta veikalos. Ar specializétu portalu palidzibu uz servera tiek izvietots konkréta uznémuma
interneta veikals. Ta ir laba iesp&ja uznémumiem sakt tirdzniecibu interneta, bez speciala program-

nodro$inajuma, ka ari neizlietojot par to lickus lidzeklus. Nomniekiem nav nepieciesamiba sava

% Korper, S. Ellis, J. The E-Commerce Book, Second Edition: Building the E-Empire (Communications, Networking and
Multimedia).2000. p.41.

papazoglou, M. P., Ribbers, P.M.A. e-business:organizational and technical foundations. John Wiley & Sons Ltd England
2006.p.124.
%2 King, D., Jae Lee,Viehland, D. Electronic Commerce: A managerial perspective. Pierson Prentice Hall, New Jersey, 2013. p. 25.
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tehniska atbalsta veidoSana, jo interneta veikala nepartrauktas darbibas nodroSinasanai seko specialisti,
kuri piedavaja interneta veikala nomu.

Péc SIA “FMS” pardosanas direktora Alda Ergla viedokla, ir 5 lielakas kladas tieSsaistes
veikalu organizéSana. Pirma no galvenajam klidam — tieSsaistes veikala uzturétaji nav
padomajusi par sava biroja un noliktavas nepiecieSamibu, tiem $kiet, ka visu izdaris no majam.
Diemzé€l, ta nav iesp&jams darboties Saja biznesa, jo ir iesaistiti citi darbinieki un, ja nav telpas,
kura visiem stradat, var rasties komunikacijas problémas. Otra kluda, telefona neesamiba, tapéc
sazina iesp&jama tikai ar tieSsaistes palidzibu. Tas padara grutaku saikni ar sadarbibas partneriem
un klientiem. Tresa kluda— tehnologiskas lamatas: lai izveidotu tieSsaistes veikalu, ir
nepiecieSama dazada veida programméSana. Uzpémgéjam, neparzinot $o jomu, vajadzigi
profesionali un uzticami specialisti. V&l, ka raksturigu kludu A. Erglis mingja vaju klientu
vadibas sisttmu (CRM), ar kuras palidzibu redzams, kurs klients ko ir apliikojis un pircis, ka ar1
atlasa un sagrupé klientus, un eso$o klientu ignorésanu. 3

Autors secina, ka pirms sakt savu darbibu saistiba ar tieSsaistes veikaliem, svarigi ir izvertét,
vai v€lme ietaupit nauda lidzeklus uz klientu vadibas sisteémas izveidoSanu, biroja telpu nomu u.c.

izdevumiem neradis nakotné uznp€émumam problémas.

1.4.Elektroniskas komercijas subjekti un to mijiedarbiba

Elektroniska komercija ietver 3 elementus, kuri ir pamata visai elektroniskas komercijas
sistémai: valsts (G —Government), uznémums (B —Business), ka ari patérétaji (C —Customers). So

elementu mijiedarbibu att€lota 1.1. tabula.

1.1.tabula
Elektroniskas komercijas dalibnieki*
Sanemejs Valsts Uznémums Gala pateretajs
Piegadatajs
Uzpémums B2G B2B B2C
Valsts G2G G2B G2C
Paterétaji C2G C2B caC

Autors uzskata, ka lielaka uzmaniba japievers diviem mijiedarbibu veidiem — B2B (business

to business) un B2C (business to consumer), paréjas sakaribas starp e-komercijas dalibnickiem

8 Iveja D.E-komercija — iespgjas biznesa idejam.pieejams: https:/Ivportals.lv/norises/193910-e-komercija-iespejas-biznesa-idejam-

2009/[skatits 11.04.2018].
34 Oterwalder, A., Pigneur, Y. E-business model design, classification and measurments. Thunderbird International Business Review,
2012. p.27.
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péc Oterwalder A., Pigneur Y. viedokla ir defingjamas sekojosa veida: ®

» B2G (business to government) - uznémgjs sniedz pakalpojumus valsts vai
pasSvaldibu iestadém.

+ G2G (government to government) - dazadas valsts vai pasvaldibu iestades
sadarbojas sava starpa.

« C2G (customer to government) - fiziskas personas veic pienakumus, kas noteikti
ar likumdosSanas aktiem, pieméram, maksa nodoklus, iesniedz deklaracijas utt.

+ G2B (government to business) - valsts vai pasvaldibu iestades uznémgjiem sniedz
pakalpojumus, pieméram, izsniedz licences, tirdzniecibas atlaujas, nodroSina
informacijas pieeju registros.

* B2B (.Business to Business) - komunikacija tiek veikta starp uznémumiem, t.i.
juridiskam personam;

» C2B (customer to business) - fiziska persona sniedz pakalpojumu uzpémumiem.

* C2C (customer to customer) - fiziskas personas mijiedarbojas sava starpa,
piem@ram, viena persona pardod otrai preci, izmantojot informacijas un
komunikacijas tehnologijas.

. G2C (government to customer) - valsts un pasvaldibu iestades sniedz
pakalpojumus. Lietotaji ir fiziskas personas - nodoklu maksataji, attiecigo
pasvaldibu iedzivotaji utt.

Darba turpinajuma nedaudz sikak par modelu mijiedarbibu. B2B (Business to Business) modela
nosaukuma tieSais tulkojums ir bizness biznesam. Tas nozimé, ka tirdzniecibas procesa piedalas divas
juridiskas personas, kas savstarp&ji viens otram sniedz pakalpojumus. ST ir elektroniskas tirdzniecibas
joma, kurad uznémums-pardevejs sava darbiba koncentr&jas nevis uz tieSo lietotaju, bet gan uz tadam
pasam kompanijam ka pati. Ka pieméru B2B var minét reklamas pakalpojumu sniegSana
uznémumiem. Pasaules praksé B2B modelis visbiezak tiek saprasts ka mijiedarbiba, kura viens
uznémums piedava citam uznémumam pakalpojumus vai nodroSina nepiecieSamas razoSanas iekartas.
Vispariga nozimé B2B atbilst jebkurai darbibai, kura versta uz Kklientiem, kas ir juridiskas personas.
Sobrid $is modelis ir pieprasits un populars elektroniska komercija. Iemesls tam ir iesp&ja ievérojami
vienkarSot darbibas visos posmos, padarit tirdzniecibu operativaku un parredzamaku, ar zemakam
izmaksam un tadgjadi izdevigakiem nosacljumiem. Turklat Saja gadijuma pasititajam ir iesp&ja
interaktivi izv€leties un kontrolét pasiitijuma izpildes procesu, stradajot ar datubazi. Biezi So modeli

izmanto vairumtirdznieciba. Pieejamibas zina péc, B2B sisteéma ir sadalita divos veidos: atvérta un

35 Oterwalder. A., Pigneur, Y. E-business model design, classification and measurments. Thunderbird International Business Review,
2002.p.44.
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slégta. Atvérta B2B ir pieejama gan parastajiem lietotajiem, gan potencialajiem partneriem. Savukart
slégtie B2B piecjami tikai noteikta partneru vai darba grupu loka un ierobezota tehnologiska
funkcionalitate. B2C (Business to Consumer) modelis attiecas uz elektroniskas tirdzniecibas procesu,
kura piedalas uznémums (juridiska persona) un patérétajs (individs). Saja gadijuma uznémums pardod
preces un sniedz pakalpojumus privatajam vai, citiem vardiem sakot, "gala" patérétajam. Parasti B2C
modelis tick izmantots mazumtirdznieciba. P&¢c Numberger S. un Rennhak C. domam, $is modelis
palidz palielinat uzp€mumu parredzamibu un atvieglot to mijiedarbibu ar klientu. Viens no
popularakajiem B2C modela mijiedarbibas rikiem ir tie$saistes veikali. Sis veids, ki organizét
interneta tirdzniecibu, ir izdevigs gan pirc€jam, gan pardevéjam. 3 Pircgjs iegiist iespeju vienkarsot un
paatrinat pirkuma procediiru, jo vinam nav nepiecieSams doties uz veikalu, lai izv€letos un samaksatu
par savam precém: vienkarsi jadodas uz interneta veikala vietni, jaizvélas preci ar konkrétam ipasibam
un javeic pasiitijums ar piegadi.*’

Pardevgjs, pateicoties $im modelim péc Kim H. W., XU Y. un Gupta S. viedokla, ieglist iesp&ju
ietaupit telpu 1ri un darbinieku algas. Tapat vinam ir iesp€ja veikt tieSo tirdzniecibu ar minimalu
starpnieku skaitu, kas galu gala lauj noteikt konkuretsp&jigas cenas produktiem un sanemt lielaku
pelnu. Turklat pardevéjs var atri parraudzit pirc&ju pieprasijumu un efektivak pielagoties strauji
mainigajam tendencém. Kops 2010. gada izstradata ta saucama sociala komercija vai precu un
pakalpojumu pardoSana socialajos tiklos. Lidz Sim pardoSanas objekts B2C sist€éma var biit jebkurs
produkts. Klienti, izmantojot internetu, pérk avio un dzelzcela biletes, apgérbu un apavus, sadzives
tehnikas, mébeles, partiku un daudz ko citu. B2C mijiedarbibas modela biitiska prieksrociba, ko
nodroSina tieSsaistes veikali, ir pozitivs socialais faktors. %8B2C ir efektivs, lai novérstu atSkiribas starp
liclajam pilsétam un attaliem regioniem attieciba uz precu un pakalpojumu piecjamibu pircéjiem.39
Izmantojot C2C pirkuma mijiedarbibas modeli ar pardevé&ju, elektroniska tirdznieciba notiek starp
divam personam, t.i. ne viena iesaistita puse juridiski nav uzn€mums. Parasti e-komercija ar C2C
mijiedarbibas modeli tiek veikta interneta izsole vietngs, kuras iegiist popularitati interneta. Sadas
vietnes kltst par starpniekiem starp divam personam. Ka timekla vietnes piemé&rs var but krievu
interneta resursus www.molotok.ru vai amerikanu nwww.ebay.com, kur ikviens var pirkt vai pardot
preces. Sadu resursu pircgjiem galvenais stimuls ir tas, ka preces var iegadaties par cenu, kas ir daudz
zemaka neka veikala. Mijiedarbibas modeli B2B, B2C, C2C ir visplasak izplatiti. Tie ir galvenie

pirc€ju un pardevéju mijiedarbibas veidi. Bet papildus iepriek§ minétajiem modeliem ir vairaki citi,

3 Numberger, S., Rennhak, C.The Future of B2C E-Commerce.Journal Elektronic Markets. Volume 15(3),2007, pp. 269-282.

% Bhalla, P. e Commerce Business Models. Pieejams:https://www.kartrocket.com/blog/ecommerce-business-models-types-pros-cons/
[skatits 10.03.2018].

38 Numberger, S., Rennhak, C.The Future of B2C E-Commerce.Journal Electronic Markets. Volume 15(3),2007, pp. 269-282.

¥ Kim, H. W., Xu, Y., Gupta, S. Which is more important in Internet shopping, perceived price or trust? Electronic Commerce
Research and Applications, 2012, 11(3), pp. 241-252.
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kas nav tik biezi, tomér tie tiek izmantoti noteiktas situécijés.4o Ka jau tika minéts, katra no B2G, G2B,
G2C, C2G, G2G modeliem viens no mijiedarbibas dalibniekiem ir valdiba vai valsts iestades. Daudzas
valstis, uzsakti interneta projekti:"elektroniska valdibu". Jau Sobrid §a projekta ietvaros tika veiktas
tadas darbibas ka nodoklu iekaséSana, deklaraciju aizpildiSana, aptauju organizé$ana, pasutijumu un
piegazu organizésana, vérojama mijiedarbiba ar muitas iestadem. ST pieeja lauj biitiski uzlabot ierédnu
efektivitati un produktivitati, ka arT samazinat nodoklu maksataju iegulditos lidzeklus. V&l viena $ada
veida mijiedarbibas modelu piemérosanas sféra, ka B2G, G2B, ir darfjumu slégSana par valsts
pirkumiem, ka arT valsts biznesa struktiiru atbalstidanu un attistibu. ** Péc darba autora viedokla, §ads
biznesa modelis parstav gan individualu uznémumu intereses, gan lielu uznémumu k&des, kuras ietilpst
visi tirgus dalibnieki - razotaji, piegadataji un patérétaji. E-komercijas nozare maina attiecibas starp
razotajiem, piegadatdjiem un paterétaju, jo Saja nozaré pastav sava specifika, proti, visas darbibas
notiek virtuald vidé un tirgus dalibniekiem gandriz nepastav fizisks kontakts.*?

Elektroniskas komercijas attistiba ir bijusi vairaki posmi kop$ tas pirmsakumiem. Katra posma
paradijas jaunas iesp&jas, kuras steidzas izmantot uznémumi savas darbibas uzlaboSanai, tadejadi
samazinot cilvéku lidzdalibu 1idz minimumam dazados tehnologiskajos risinajumos. Ir dazadi iemesli,
kas rosina vai bremzg pircgjus izmantot tieSsaistes tirdzniecibas iesp€jas. Ta piem&ram, par biitiskiem
motivatoriem iepirkties interneta kalpo - laika un naudas ekonomijas iesp€jas, plasaka izvéle precu
piedavajuma utt. Elektroniskaja komercija darbojas dazadi dalibnieki- valsts, patérétaji un uznémumi.
Nakamaja nodala magistra darba autors, izmantojot teor&tiskos aspektus, skaidros pircgju ricibas

mijiedarbibu ar elektroniskas komercijas jomu.

40 Chaffey, D. E-businessand E-commerce. Thirdedition. PrenticeHall. England. 2007, p. 120.

! Ecommerce for Everybody Ecommerce for Everybody. iThemes Media.2014, p. 76.

42 E  commerce Business Models That Work. Pieejams:  https://www.cloudways.com/blog/ecommerce-business-
models/#c2c[skatits03.05.2018]
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2. PIRCEJU UN PARDEVEJU KA ELEKTRONISKAJA KOMERCIJA
IESAISTITO PUSU RICIBAS IPATNIBAS

Elektroniskas komercijas tirgu raksturo lielaka konkurence neka realam tirgum. Taja ir daudz
pardevéju un pirc€ju, nav SkérSlu jaunu dalibnieku ienakSanai tirgii, visiem dalibniekiem ir briva
pieeja informacijai. Pirc€ju un pardeveju raksturojumam autors pieversisies Saja nodala.

2.1.Elektroniskaja komercija ieaistito pircéju un pardevéju raksturojums

Pirc€ju riciba ir galvenais noteicoSais faktors, izvéloties elektroniskas komercijas stratégiju.
Tehnologiju attistiba ir loti atra un neatgriezeniska, un pircg€ju piesaistes pakape, pieméram, interneta
gramatu veikalam, loti atSkiras no finanSu pakalpojumu uzné€muma. Prognozgjot pircgju riciba un
izstradajot atbilstoSu e-komercijas stratégiju, janem véra 2 galvenie aspekti:43

Pirmkart, kadas ir pirc€ju un pardeveju attiecibas, cik ilgi vini sadarbojas? Vai pircgjs dod
priekSroku sazinaties ar konkrétu pardevéju (un Iidz ar to abiem ir pietickami daudz informacijas) vai
ar1 vin$ mekl€ jaunu interneta veikalu?

Otrkart, cik daudz prec¢u un pakalpojumu pircgji pérk no konkréta pardevéja? Vai tas bis viens
produkts vai noteikts precu kopums? Pirmaja gadijuma pirc€js centisies atrast visizdevigako
piedavajumu katram produktam, otraja — izdevigu pilna komplekta piedavataju.

Watson R. T., Berthon P., Pitt F. L. un Zinkhan G. M. noradija, ka atkariba no o faktoru
kombinacijas var veidoties 4 situacijas elektroniskas komercijas tirgi.

Pirmkart, nejausi izvélétu precu/pakalpojumu (opportunistic spot) pircgji. Tie nav piesaistiti
konkrétam pardevéjam vai produktam, visi pirkumi tiek veikti dazados veikalos. Vienu dienu pircgjs
var iegadaties aviobiletes British Airways un nakosaja, izmantot United Airlines, un tada pasa veida
rezervét viesnicas. Sados konkurences apstaklos izskiro§a nozime biis cenai, jo citi faktori,
pieméram, zimols, neietekm@ pircéju lémumus. So konkurenci saasina gandriz neierobezota
piekluve informacijai timekli. Pieméram, gramata no Harija Potera s€rijas - gan Amazon.com, gan
BN.com tiek pardota par cenu, kas tuva paSizmaksai. Ja iesp&ams, uznémumi censas mazinat
konkurenci, atlasot preces pec kvalitates un informgjot par to pirc&jus. Tai pasa laika, janodroSina, ka
§1s atSkiribas patieSam ir realas - apstaklos, kad informacijas pieejamiba ir plasa, pirc€jus ir griiti
maldinat. Starpnieku loma ir loti maza: tie var samazinat darfjjumu risku, bet kopuma pircgjs ir gatavs
uzticéties pazistamiem raZotajiem un pakalpojumu sniedzgjiem.*

Otrkart, nejausi izveéletu veikalu (opportunistic store) pircgji. Pircgji nav piesaistiti konkrétam

43 Haque, A., Khatibi, A., E-shopping: Current practices and Future Opportunities, Journal of Social Sciences, Science publication,
2015, pp. 135-139.

4 Watson, R.T., Berthon, P., Pitt.F. L, Zinkhan, G.M. Electronic Commerce: The Strategic Perspective.A Global Text, Zurich. 2008, p.
25.

22



veikalam vai zimolam, tomer atSkiriba no ieprieksgja veida vini iegadajas preces caur starpniekiem,
t.i. vienreiz vini var izmantot Sainsbury veikala pakalpojumus, un nakamo - Tesco tiklu; tapat ka
tieSsaistes veikalos — vienu reizi izmantot vietni Amazon.com., nakosaja - eBay.com. Par cik pircgji
neizrada konkrétu piesaisti attieciba uz noteiktiem zimoliem, konkurence ir balstita arT uz cenu.
Toméer Seit tas neattiecas vairak uz atseviSsku produktu cenu, bet gan uz produktu komplektiem.
Atseviskos gadijumos pre¢u pardosana zem paSizmaksas ir pamatota, ja klients v€las iegadaties
vairaku precu klastu. Tomer, par cik vin$ nav §1 veikala piekritgjs, vin$ visticamak nakoSreiz
iepirksies jau kada cita vieta.

Treskart, lojalie linku (loyal links) pircéji. Tie médz diezgan pastavigi iegadaties preces vai
pakalpojumus viena vai vairakas vietn€s, bet nemé&gina icgadaties preCu vai pakalpojumu
komplektus. Sadi pirc&ji vienmer un visur var maksat, pieméram, ar American Express kreditkarti,
bet nesazinaties ar So uzn€émumu sakara ar apdroS§inasanas vai finansSu planoSanas pakalpojumiem.
Konkurence balstas uz pastavigo klientu atbalstu un viniem izstradatu ipaso cenu un pakalpojumu
piedavajumu. Jo ilgak pirc€js izmanto uznémuma pakalpojumus, jo izdevigaki nosacijumi vinam tiks
piedavati. Pieméram, Dell, izdevies panakt augstu savu klientu lojalitati, jau iegadajoties datorus
vairakas paaudzes.

Lojalie kézu (loyal chains) pircgji ("kéde" attiecas uz veikalu tikliem). Tie ne tikai izvélas
noteiktus piegadatajus, kuriem ir regulara piekluve, bet ar1 médz iegadaties no tiem saistitas sava
starpa preces / pakalpojumus. Pieméram, sadarbojoties ar Merrill Lynch finanSu konsultantu, klienti
biezi konsult&jas ar viniem jautajumos ari par akciju pirkSanu, testamenta sastadiSanu, aizbildniecibas
jautajumiem, advokata izvéli un apdro§inasanas liguma sastadiSanu. Sada pakalpojumu pakete ir
efektiva, tap€c, visticamak, pirc€ji neveélesies sazinaties ar citu uznémumu vai ari paSam veikt §is
darbibas. Ritendra D. norada, ka konkurence ir balstita uz pelnu nesoso klientu piesaistiSanu un
saglabasanu, un klientiem sniegto nosacljumu uzlabosanu. Seit pardosana ciesi saistita ar preéu vai
pakalpojumu komplektiem. Cenu politiku un pakalpojumus, kas tiek sniegti katram pirc€jam,
galvenokart nosaka iegadato produktu kopums. Katram no aprakstitajiem konkurences gadijumiem ir
savi nosacijumi un attiecigi arf stratégijas izvéles noteikumi. *°

Protams, neviens e-komercijas uznémums nedarbojas "tiros" konkurences apstaklos. Lojaliem
pircgji, var sekmigi izmantot ipasi izstradatas strat€gijas, tacu patiesiba dazi no tiem var neregulari
iegadaties preces vai pakalpojumus atseviskas vietn€s, savukart citi var biit vairak lojali vienam
pardevéjam. Tapéc uznémuma uzdevums ir: parvaldit pirc€ju ricibu, lai ta vislabak atbilstu

uznémuma noteiktai strat€gijai, un, ja tas nav iesp&jams, pielagot strat€giju pircgju ricibai. Pateicoties

4 Ritendra, D. Electronic Commerce — Technology and Prospects, Institute of Engineering and Technology, Lucknow, 2007, p.62.
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Sai pieejai, vadiba var identificét faktorus, kas nosaka konkréta uznémuma labakas stratégijas izvéli.

Savukart, pardevéji parstav dazada lieluma uznémumus, kas atrodas dazados geografiskos
apgabalos un atrodas dazados e-komercijas riku ievieSanas posmos. tirgum Lieliem uzpémumiem
reala vide ir priekSrocibas, jo, nemot véra ari to lielo tirgus dalu, tie pirc&ju uztverg precu vai
pakalpojumu piedavajumos kiet labaki un uzticamaki. S1 prieksrociba neeksisté e-komercija.
Internets tiek saukts par lielisku lidzsvarotaju. Mazie uznémumi var sasniegt labus panakumus un
konkurét Iidztekus lielajiem uznémumiem. Bezmaksas pieeja informacijai ir izdeviga ne tikai
pircgjiem, kuri var salidzinat dazadu uznémumu precu ipasibas un cenas. Informacijas tehnologijas
lauj glabat un uzkrat informaciju par pirc€jiem, vinu gaumi un preferencém, kas iegtitas informacijas
apmainas rezultata. Lidz ar to KklGst iesp&jams izmantot vairak individualu pieeju klientu
apkalpoSanai, kas samazina pieprasijuma nenoteiktibas [imeni un noveér§ uzn€mumu zaud&jumus no
§1s nenoteiktibas. Informacijas pieejamiba un atklatiba lauj pardevejiem noteikt pirc€jiem maksimali
pienemamu cenu.

Péc Haque A., Khatibi A. viedokla visus uznémumus kas darbojas tirgti, var iedalit 3 grupas
nemot vera to attiecibas elektroniskaja komercija‘u46

1. Tradicionalie (brick-and-mortar), kas darbojas reala fiziska tirgli, un nav saistiti ar
elektronisko komerciju, ja vien tie nav spiesti to darit noteiktu apstaklu del.

2. Jauktie (click-and-brick) uznémumi, kas dalu no savas darbibas veic, izmantojot internetu.
Izvertgjot $adu uznémumu darbibu, ir loti svarigi noteikt, ko tiem dod elektroniskas
komercijas izmantoSana.

3. Pilnigi elektroniski (click-only) uznémumi, kas darbojas tikai interneta. Ir svarigi saprast to
raSanas iemeslus un to, ka vini giist pelnu.

Pircgjiem elektroniskas komercijas tirgi ir arl savas Ipatnibas, kas atSkiras no pircgjiem
tradicionalajos tirgos. Ta ka piekluve internetam ir saistita ar noteikta aprikojuma iegadi un noteiktu
izglitibas Itmeni, interneta lietotajus raksturo vid€ji augstaks ienakumu limenis un izglitibu neka
vid€jo pirc€ju reala tirgl. Dazadas valstis ir noteiktas atSkiribas pirc€ju profila un to pirkSanas riciba.
Tas ir atkarigs no personalo datoru izplatiSanas, sazinas sakaru attistibas [imena, esos$as izplatiSanas
sisteémas uzticamibas, pirc€ju ricibas atskirigam pazimém konkrétaja valstt utt. Autors uzskata, ka ir
verts apsvert, vai §1s nacionalas un valsts Tpatnibas ir pastavigas vai slaicigas, vai situacija mainisies,
pieaugot e-komercijas izplatibai un tehnologiju attistibai.

Reynolds J. noradija, ka pircgjus elektroniskas komercijas tirgt var iedalit 3 grupa'ls:47

4 Haque, A., Khatibi, A. E-shopping: Current practices and Future Opportunities, Journal of Social Sciences, Science publication,
2015, pp. 135-139.
4" Reynolds, J.The Complete E-Commerce Book: Design, Build & Maintain a Successful Web-based Business. 2P Ed. 2017, p.113.
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e Tradicionalie pircgji, kas dod prieksroku precém, ko vini plano iegadaties, pieskaroties,
sarunatjoies ar pardevéju. Sie pircgji nevélas parnest savu pirkumu veikSanas procesu uz
elektronisko telpu, ja vien tie nav spiesti to darit noteiktos apstaklos (iesp&ju ietaupit naudu,
mainit darba grafiku, apgritinats ieprieksgjo pirkumu veikSanas veids, labvéligas atsauksmes
un ieteikumi no draugiem un pazinam u.c.

e Pircgji, kuri jau ir apguvusi interneta veikalu un izmanto internetu, lai veiktu dalu no
pirkumiem. Piem@ram, vini var izmantot World Wide Web, lai ieglitu informaciju par
nepiecieSamo precu cenam, pasiititu dalu no nepiecieSamam precé€m interneta veikala. Taja
pasa laika vini neatsakas no tradicionala iepirkSanas veida.

e Visprogresivakie pircgji, kuri veic visus savus pirkumus interneta, parasti ir profesionali
saistiti ar informacijas tehnologijam.

Pircgju psihologiskajai reakcijai un ricibai interneta vid€ ir Tpasas iezimes. Ta sauktie “tikla”
pircgji ir noteikta grupa ar augstu ienakumu Iimeni un izglitibu. Lai pienemtu [émumu par pirkumu,
tie visbiezak mekle tiklu, mekl€jot informaciju par vélamas kvalitates precém par zemakam cenam.
“Tikla” pirc&ji var pieskirt lielaku nozimi &rtibai neka” parastiem” pirc€jiem vai mekl&t ipasSus
produktus (pakalpojumus), kas netieck nodro$inati, izmantojot tradicionalos kanalus. “Tikla”
pircgjiem ir lielaka piekluve informacijai, un tapec viniem ir vairak zinaSanu par tirgu. Vini aktivi
apmainas ar informaciju ar citiem pircgjiem. Vini var novertét preces un veikt pirkumus tikla vai
arpus ta. %

“Tikla” pirc€ju izzinas un uztveres procesi var atskirties no tradicionalo pircgju Siem pasiem
procesiem. Mijiedarbiba ar interneta vietni var nebiit tik pilniga un "daudzpusiga" ka tradicionalaja
biroja vai veikala. Pirc€jiem, iesp&ams, nav pietickamu prasmju un zinasanu, lai saprastu
tehnologiju, tadé] tie neuzticas uznémuma sp&jai saglabat darfjuma konfidencialitati.*®

Ipasi svarigs ir fakts, ka pircgjus, kas veic pirkumus interneta var sagrupét virtualajas kopienas,
kas klust par ievérojamu spéku (tradicionalaja tirdznieciba pircgjiem raksturiga individuala riciba).
Pircgji var kopigot informaciju, zinaSanas, pieredzi un viedoklus $ajas kopienas sava starpa. Vinu
viedoklis atri izplatas pa tiklu un klast izSkiro$s marketinga stratégijas veiksmes vai neveiksmes del.
Taja pasa laika virtualas kopienas pircgji var iegiit zinaSanas, kuram ir liela nozime tirgotajiem, un tie
janem vera, izstradajot marketinga strat€gijas elektroniskaja komercija. Interneta lietotaji un
tradicionalo informacijas tiklu lietotaji atskiras. Sis atkiribas ir saistitas ar vinu profesionalajam

prasmém, ceribam, mérkiem, darbibas jomam utt.

*8 pavlou, P.A. Consumer Acceptance of Electronic Commerce: Integrating Trust and Risk with the Technology Acceptance Model.
International Journal of Electronic Commerce, 2003, 7(3), pp. 101-134.

49 Sang, M. Lee, Ligiang, Chen.. The Impact of Flow on Online Consumer Behavior. Journal of Computer Information
Systems, 2010,Volume 50, (4), p.36.
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Autors jau mingja, ka strauji attistijusies virtuala vide, jo internets ne tikai kluvis par
neatnemamu cilvéku dzives sastavdalu, bet ar1 parvertas par @&rtu veidu, lai organiz€tu
uznéméejdarbibu. ST iemesla dé| radas jauns tirdzniecibas veids: paradijas tiesaistes veikali, un liela
dala no tradicionaliem veikaliem kluva elektroniski.”® Pakalpojumu &rtibas d&l cilveki saka aktivi
izmantot interneta veikalu pakalpojumus, tomér, Sis iepirkSanas veids ietvéra noteiktas nepilnibas, jo
dazreiz pircgji bija neapmierinati ar pirkumu vai neuzticgjas pardevéjam. ST probléma rodas no
nepareizas vai maldinoSas taktikas izmantoSanas tadu panémienu un modelu izmantoSanas pirc&ju
piesaistisana, kuras pamatojas uz nepareizu marketinga modelu izvéli. Saja nodala §1 darba autors siki

1zp€tis modelus un teorijas par pirc€ju ricibu tikla.
2.2.Pircéju ricibas modeli interneta vide

Elektroniska komercija attistoties pateicoties informacijas, komunikacijas un interneta
attistibai un kluvusi par atsevisku marketinga virzienu, kas saistita ar komercdarbibas veiksanu.>

Elektroniska komercija ir veérsta uz klientiem, to mérkiem un uzdevumiem. To izp&te balstas
uz dazadam miusdienu marketinga metodém un taktikam, bet par cik interneta vide un interneta
tehnologijas attistas loti strauji, tai ir nepartraukti japielagojas mainigajam tirgus prasibam, ka
rezultatd mainds arT pircgju riciba, kurai vajadziga jauna pieeja. >

Klasiskas pieejas, kuru mérkis ir pétit pircgju ricibu musdienu informacijas vidé, piem&ram,
VALS (Values and Lifestyles- cilvéku vertibas un dzives stili) 1, VALS (Values and Lifestyles) 2 un
LOV (List of Values — vértibu saraksts), nedarbojas un nav efektivas, jo interneta tirdznieciba
ievérojami atSkiras no tradicionalas tirdzniecibas ne tikai veikalu un pirkuma procesa, bet ar1 pircgju
riciba $aja vide. Interneta vide pirc&ju riciba atSkiras no vinu ricibas reala veikala, var rasties dazi
jauni efekti, pieméram, elektroniskas naudas vértibas zaudeanas efekts.>®

Lai interneta veikals veiksmigi darbotos, daudzi marketinga pétijumi tiek veikti par pirc&ju
ricibu interneta tikla, un tiek izstradati modeli un taktikas, lai piesaistitu pirc€jus pardevé&ju interneta
vietnem. Lidz $im ir daudz teoriju par tieSsaistes pircgju ricibu, tacu Saja nodala tiks apliikoti pamata

un visbiezak izmantotie modeli miisdienu elektroniskas komercijas apstaklos. **Lai &rtak un precizak

%0 Ecommerce for Everybody Ecommerce for Everybody. iThemes Media.2014. p.25.

IKim, H.W., Xu, Y., Gupta, S. Which is more important in Internet shopping, perceived price or trust? Electronic Commerce Research
and Applications, 2012, 11(3), pp.241-252.

%2 Xiao, L. Analyzing consumer online group buying motivations: An interpretive structural modeling approach. Journal of Telematics
and Informatics. Volume: 35, 2014, Issue: 4, pp. 629-642.

%3 Chang, H., Chang, W. The Relationships among e-Service Quality, Value, Satisfaction and Loyalty in Online Shopping. European
Advances in Consumer Research. 2012. Vol. 6. p. 34.

5% Chua, C.E.H., Straub, D.W., Khoo, H.M., Kadiyala, S. and Kuechler, D. The evolution of E-commerce research: a stakeholder
perspective. Journal of Electronic Commerce Research, 2005, Vol. 6 No. 4, pp. 262-279.
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izp&titu teorijas par pirc€ju ricibu, $1 darba autors ir izveidojis tabulu ar galveno teoriju sarakstu, kas
¢rtibai ievietota hronologiska seciba un paradits 3.pielikuma. Pirma teorija par pirc&ju ricibu, ko saka
izmantot e-komercija bija argument&tas ricibas teorija (Theory of Reasoned Action Action-TRA), ko
izveidoja 1975 gada Fishbein M. un Ajzen I. Sis modelis liecina, ka pircgu ricibu nosaka divi
galvenie faktori: atticksme un subjektivas normas. Katra faktoru grupa ietver attiecigi vairakus
komponentus. Pircgja atticksme ietver novértéSanu un ticibas spéku, un vina subjektivas normas -
ricibas nodomus, pieméram, normativo parliecibas (par&jo gaidas par vina ricibu) un motivacija $o
normu ievérodani (gaidamais pircéju ricibas izpildes svarigums).”®

Péc 10 gadiem Ajzen I. uzlaboja S0 modeli, ko nosauca par Planota uzvedibas teoriju (TPB),
pievienojot treSo mainigo-gribas kontroli. Autors ir parliecinats, ka treSais mainigais lauj prognozget
pircgju nodomus. Sis modelis paredz, ka pircgju atticksmi vai vina subjektivas normas neietekmé
pirkumu, bet gan sajiita, ka pirc&jam nav iesp&jams veikt paam konkrétas darbibas.

Neskatoties uz to, ka Ajzen I. pilnveidoja ieprieksgjo modeli, Cens C. atrada taja trikumus.
Vins§ bija parliecinats, ka TRA modelim ir daZas nepilnibas subjektivu nodomu joma. Savas izpétes
gaita vin§ ieguva jaunu pircgju ricibas uzvedibas teoriju — nodomu pienemsSanas un turpinasanas
modeli (Model of Intention, Adoption and Continuance MIAC). Atskiriba no iepriekséja modela
MIAC apvieno pirc€ju ricibas galvenos jédzienus, piemeéram, pienemsSana, nodomi un fiksesana.>’

Autors uzskata, ka $ada apvienoSana ir iesp&jama pastavot citiem starpfaktoriem, pieméram,
apmierinatiba un uzticamiba, pateicoties kam bija izveidota pamatstruktiira interneta pirc€ju ricibas
izpéetei.

Pamatojoties uz Ajzena I. pieredzi, Davis F. sanéma jaunu pozitivu pieredzi, koncentr&joties
uz tieSsaistes veikalu pirc&ju novértésanas ipatnibam. Autors ir parliecinats, ka TRA modelis var bt
par pamatu pircgju galigas izvéles veikSanai. Pamatojoties uz attiecibam un subjektivam normam,
Davis F. izstradaja tehnologiju pienemsanas modeli (The Technology Acceptance Model -TAM), kura
paskaidrots, ka pirc€js pirms pirkuma veikSanas izv€las interneta veikalu.”® Autors art pienem, ka So
izveli var ietekmét vairaki faktori, tau vins tos neizdala atseviski.

2000. gada tika piedavata jauna teorija, kura aprakstits pircgju ricibas modelis interneta —
Citrina (Citrin’s Conceptual Model) konceptualais modelis. Tas apraksta attiecibas starp pircgja

novatorisma pakapi un vina ricibu. Citrin A. bija parliecinats, ka interneta lietotajiem un pircgjiem ar

5 Ajzen, 1., Fishbein, M. Belief, attitude, intention, and behaviour: An introduction to theory and research. Journal of Experimental
Social Phycology. 1975. Vol. 21. 3 p.

% Ajzen, 1., Fishbein, M. Understanding attitudes and predicting social behavior. Englewood CliVs, NJ: Prentice-Hall. 1980. Vol. 6.
175 p.

57 Chen C. Information-oriented Online Shopping Behaviour in Electronic Commerce Environment. Journal of Software. 2009. Vol.
4.p.310.

%8 Davis F., Bagozzi R. & Warshaw P. User acceptance of computer technology: a comparison of two theoretical model. Management-
science. 1989. Vol. 8. 984 p.
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augstu novatorisma pakapi ir liela tiecksme iepirkties interneta, tacu taja pasa laika vin$ nenem véra
vairakus interneta veikala uztveres faktorus.*®

Tiesi §1 iemesla dél Ruiz-Mafé C. nepiekrit autora viedoklim, neskatoties uz to, ka vina teorija
Consumer Personal Characteristics Extended Extended TAM (CPCETAM) (palasinatas pirc€ju
personigas raksturigas pazimes) sniedz izpratni par novatorismu un identificé to ka faktoru, kas
ietekmé lémumu pienemsanas procesu par tieSsaistes veikalu. Sis modelis ir veidots, pamatojoties uz
TAM, un ir ta paplaSinata un uzlabota versija. Tas pierada, ka process, pienemot 1€mumus par
pirkumiem ietekm@ réja vide, ko Ruiz-Mafé C. identificé ka starpnieku starp pardevéju un pircgju. *

Ceung L. noradija pirkSanas procesus internetd no citas puses. Vin$ pievérsa uzmanibu tadai
svarigai attiecibu dalai starp pardev&ju un pircgju ka uzticiba. A Multidisciplinary Approach
(Daudznozaru pieeja) balstas uz diviem galvenajiem noteikumiem - riska uztveri un uzticésanos. *
Autors ir parliecinats, ka galvena probléma ir ta, ka pirc€ji ir ieinteres€ti uztic€ties materialiem
pieradijumiem, kurus vini nevar atrast interneta, tade] Sis modelis lauj nemt véra iesp&jamos riskus,
kas rodas, analizgjot pirc&ju ricibu.

Chen C. ir izstradajis modeli, kas lauj noskaidrot, kada informacija ir orient€ta uz pircgju
pirksanas ricibu. Liela dala dazadas informacijas interneta var ietekm&t lémumu veikt pirkumu,
pardev&jam par labu vai sliktu. Lai atrisinatu $o problému, autors ierosinaja izveidot Information-
Oriented Theory (uz informaciju orientétu teoriju), kas spg veidot informacijas mekléSanas un
novertéSanas modeli no diviem posmiem. Koncentrgjoties uz marketinga miksa elementiem katra
posma, pircgji labprat gatavi veikt pirkumus.

Valck K. piekrit Chun-An C. sava Community Influence Model (Kopienas ietekmes modelt)
tam, ka informacijas strauméSana interneta ietekmé pirc€ju ricibu, tau vin$ atzimé, ka visvairak to
ietekmé€ virtuala komunikacija. Sava pétijuma autors pieradija, ka socialie un informacijas tikli satur
noteiktas normas, kas kontrolg individa ricibu, ka arf tie atikiras no tradicionaliem %

Svarigs ieguldijums pétijumos par interneta pirc€jiem bija dazu klasisko marketinga modelu
pielagoSana/adaptacija. Ta 2005. gada viens no klasiskiem ricibas modeliem marketinga - Paterétaju
lémumu procesa modelis (Consumer Decision Process model CDP), ko nosauca par elektronisko
patérétaju lémumu procesa modeli (eCDP), tika pielagots interneta videi. Pievienojot tikai vienu

vardu virsraksta Ambaye M. izdarija tris bitiskas izmainas teorija, padarot to efektivu tirdzniecibai

% Citrin, A.V., Silverman, S.N., Sprott, D.E. Adoption of Internet Shopping: the Role of Consumer Innovativeness. Industrial
Management & Data Systems. 2000. Vol. 7 (100). p.295.

0 Ruiz-Mafé, C., Bigné-Alcafiiz, E., Aldas-Manzano J., Sanz-Blas S. Influence of online shopping information dependency and
innovativeness on internet shopping adoption.Online Information Review. 2008. Vol. (32). p.649.

81 Cheung, L. Consumer Trust in Internet Shopping: A Multidisciplinary Approach. Journal of the American Society for Information
Science. 2006. Vol. 57. p.499.

82 valck, K. Virtual Communities of Consumption: Networks of Consumer Knowledge and Companionship: A Thesis Submitted for
the Degree of Doctor of Philosophy. Erasmus Research Institute of Management. 2005, p.131.
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interneta. Pirmkart, autors atzimé, ka jaunaja modeli v€rojama posmu apvienoSana lémumu
pienemSanas procesa, tas ir, dazi l@mumi var notikt vienlaicigi. Otrkart, vina ieviesa jédzienu
"mainigas metodes", kas nozimé, ka dazadi pirc&ju nodomi ietver dazadu ricibas veidu izvéli tikla.
Un pédgjais, bet ne mazak svarigais aspekts ir tas, ka pircgjs var mainit ricibas modeli pasa pirksanas
proces:?t.63

Ari 2009.gada Begalli D. ierosinatais 7C’s modelis tika pielagots. ST modela galvena ideja
bija tada, ka interneta vid€ pircgjiem ir diezgan grutak pienemt Ilémumu par pirkumu, jo trikst fiziska
kontakta ar precém, tapéc pircgji palaujas uz citiem svarigiem faktoriem - kontekstu, komfortu,
saturu, izvéli, ertibas, komunikaciju un klientu atbalstu. Visi Sie septini parametri veido adaptéto 7C’s
modeli.

Tadgjadi visi Sie modeli apraksta pirkSanas ricibu interneta, un $o ricibu ietekmé dazadi
faktori un viedokli. Tas norada, ka Sie modeli nevar but efektivi vienai un tai pasai tada situacija ar
vieniem un tiem pasiem pirc€jiem. NeapSaubami, ka dazada mérkauditorija prasa atskirigas pieejas,
taCu ir dazi galvenie faktori, uz kuru pamata jaizstrada pakalpojumu pamatkoncepcija, pieméram,
uzticamiba, €rtiba un atrums, lai veiktu pirkumus, savlaiciga piegades organiz€Sana utt. Lai atrisinatu
problémas, ir nepiecieSams iegit pirc€ju viedokli, nosakot galvenos noteicosos faktorus, kas ietekmée
vinu lémumu iegadaties preces konkrétajos interneta veikalos. Pamatojoties uz Siem faktoriem, var
izstradat pamatstratégiju, lai optimiz&étu sniegtos pakalpojumus, kurus var mainit un pilnveidot
atkariba no interneta veikala mérkauditorijas Tpatnibam.

Izpétot Sos marketinga modelus, var izdarit vairakus svarigus secinajumus:

— modeli TAM, Citrina konceptualais modelis un CPCETAM - koncentrgjas uz to, cik liela méra
pircgjiem pieder internets un dators, kas sakotngji uzliek ierobezojumus klientu ricibas izp&tei
un bitiski ierobezo faktisko pirkumu radito efektu.

— Pielagotais 7 C's modelis, (Kopienas ictekmes modelis, informacijas orientéta teorija un ¢
KPR modelis) liclu véribu pieveérs pircju apkopotas informacijas ietekmei uz precu iegadi
interneta, bet nepieveérS uzmanibu citiem svarigiem faktoriem, savukart modeli MIAC un A
Multidisciplinary Approach ("MIAC" un "Multidisciplinara pieeja"), gluzi pretgji, ignoré pasu
pirksanas procesu, kas apgriitina pircgja ricibas izpéti.

— pamata modeli —TPB un TRA, ka arT uz tiem balstitie modeli izskata daudzus svarigus argjos
faktorus, kas ietekmé pirc€ju ricibu, bet nepievérs uzmanibu marketinga elementiem interneta

vidg, kas nelauj iegt pilnigu prieksSstatu par pirc€ju ricibu tieSsaistes veikalos.

83 Ambaye, M. A consumer decision process model for the internet: A Thesis Submitted for the Degree of Doctor of Philosophy.
Brunel University. 2005, p. 235.
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2.3. Marketinga taktikas pircéju uzmanibas piesaistiSanai

Marketinga stratégijas diferenciacija var biit nozimiga konkurétsp&jas prieksrociba daudziem
uznémumiem, tacu $1 strat€gija var biit veiksmiga tikai tad, ja pirc€js Uztver uznémuma vestijumu
pareizi. Par cik katrs pircgjs ir unikals, tas nedod iesp&ju iegiit vienadu reakciju vairakiem pircgjiem
uz vieniem un tiem paSiem stimuliem. Lai atrisinatu So problému, tirgotaji biezi izmanto sensoro
marketingu, ka art dazadus parliecinasanas panémienus.

Marketinga taktikas lauj manipulét ar pirc€ju ricibu divos veidos - maldinot vai atzistot, ka
pircgjam ir savs, normals l€émumu pienemsSanas process. Manipulacija atrodas starp racionalu
parliecinasanu un piespiesanu, kur tiek izmantotas verbalas un neverbalas sazinas metodes emociju
stimulé$anai. Marketinga stratégija tiek pielidzinata manipulacijai, ja ta cen$as motivet pircéjus veikt
pirkumus krapnieciski vai amorali, padarot pirc&jus neaizsargétus.64

Katru dienu pircéji tiek paklauti ne tikai reklamu ietekmei, bet arT dazadiem stimuliem, jo
misdienu pasaulé, asas konkurences apstaklos, viss balstds uz nebeidzamam nepartrauktam
izmainam un sléptiem stimuliem. Pircgji var sanemt 2 veidu stimulus:

— Fiziskie simboli no apkartgjas vides;

— Individualie stimuli, kas balstiti uz klientu vélmém (ieprieksgja pieredze) un motiviem

(vajadzibam, interesém).

Individualie stimuli ir atseviSki kairinataji, kas izvélas un pienem fiziskos stimulus, tadel
lidziga ietekme uz zemapzinu diviem pircgjiem nav iespgjama.

Krishna A. sava pétijuma identificé 5 sajitas, kas ietekmé& pirc€ju galvenos manu organus -
tausti, smarzu, redzi, dzirdi un garSu, Cialdini norada, ka pastav 6 parliecinaSanas principi:
savstarpgjibas principu, lidzibas principu, saskanotibas princips, apbrinas principu, varas principu un
nepietickamibas principu. P&tfjuma rezultati paradija, ka pieci principi no seSiem (iznemot
saskanotibas jeb konsekvences princips) parada, ka uzn@mumi maské fiziskos stimulus par
individudliem stimuliem, lai piesaistitu pirc&jus saviem produktiem.®

P&tot tieSsaistes pakalpojumu iezimes, Danciu V. izvirzija tikai 3 galvenas metodes, kuras,
péc autora domam, ir izmantojusi visi tiessaistes veikali:®’

— Bezmaksas piegade;

— Kreditinformacijas automatiska saglabasana;

64 Bobineau, C. E-Commerce, Institut Polytechnique de Hanoi, Ecole de Formation Internationale. 2016, p.114.

6 Chaffey, D. E-business and e- commerce management. Prentice Hall Ltd.,2016, p.152.

% Krishna, A. An integrative review of sensory marketing: Engaging the senses to affect perception, judgment and behavior. Journal of
Consumer Psychology. 2010. Vol. 22. p.322.

%7 Danciu, V. Manipulative marketing: persuasation and manipulation of the consumer. Theoretical and Applied Economics. Volume
21 2014, No. 2(591), pp. 19-34.
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— Augsts pirkuma atrums.

P&c autora domam, min&tam taktikam nav negativs raksturs, respektivi nav vérstas uz pircéju
maldina$anu. Sis metodes tikai rosina vinam rikoties, paatrina mentalos procesus.

Elektroniskaja komercija tiek izmantoti vairaki krapnieciskas taktikas veidi:*®slépta precu
neatgrieSanas, kvalitates garantijas un pasttijumu anuléSanas politika; pienakumu neizpilde;
informacijas sagroziSana par precém;nepiegadatas preces vai novélotas piegades;personigas finansu
informacijas launpratiga izmantoSana.

Visas Sis taktikas pirc€jos rada neuzticibu, un, vienreiz maldinot tos, vini vairs neveiks
pirkumus konkrétaja veikala. Pastav sarezgitakas metodes, kas ietekmé pircgja ricibu, kuras tiek
maskeétas (sléptas) ka krapniecisku un manipulativu taktiku apkaro$ana.

Krishna A. pétijums paradija, ka pirc€jiem loti svarigi pieskarieni, jo cilvéki médz iegadaties
kaut ko, ja vini to var pataustit.®® Rokasspiediena temperatiirai var biit sociala nosodijuma ietekme, jo
tas rada fizisku kontaktu. Krishna A.uzskata, ka pieskariens - ta ir pirma sajtta ko rada cilvéks un
pedgja, kas izzud, §1 iemesla d€l, ST autore norada, ka fiziska kontakta neesaniba interneta veikala ir
galvenais to trikums, ko ir loti griiti parverst par prieksrocibu.

Péc Krishna A. viedokla, daudziem pardevéjiem izdodas atrisinat $o problému, padarot $o
trikumu par galveno veiksmes faktoru. Ta ka interneta pardevéji nevar nodrosinat pirc&jus ar fizisku
precu kontaktu, vini mégina parliecinat pirc€jus par precu kvalitati, izmantojot tadu panémienu ka
interneta testéSana vai virtuala pieredze precu lietosana.

Sher S. nepickrit tam, ka So metodi var uzskatit par spécigu konkurences prieksrocibu vai
veiksmes faktoru, jo virtuala pieredze neatspogulo realo precu izmantoSanas metodi, jo pardevéji
maksligi uzlabo noteiktus kvalitates raksturlielumus.”® Tadgjadi §1 prieksrociba parvérsas par kartgjo
maldinasans taktiku un pirc&ju manipulésanu, lai gan argji §T metode tiek vérsta uz pircéja intereSu
ieveroSanu.

Krishna A. arT uzskata, ka iedarbiba uz pircgju ir saistita caur 0Zu. Smarza ir viena no sajitam,
kas “darbojas” visilgak un kuram var biit vislielaka atminas kod€Sana. Smarza ir viens no
vissvarigakajiem stimuliem, kas tiek izmantoti veikalos un restoranos, jo tas var radit emocionalu
nozimi saistitu ar atminam par $o smarzu un radit garastavokli pirkuma veikSanai. ' Tada pati metode
tiek izmantota arT ar pirc€ju dzirdi. letverot tos ar skanu palidzibu, pieméram, viesnica, restorana,

supermarketa dzirdéta muzika, var ietekmé&t noskanojumu un padarit pirc€ju “brivu” naudas terésana.

%8 Sher, S. A Framework for Assessing Immorally Manipulative Marketing Tactics.Journal of Business Ethics. 2011. pp. 96-119.

69 Krishna, A. An integrative review of sensory marketing: Engaging the senses to affect perception, judgment and behavior. Journal
of Consumer Psychology. 2010. Vol. 22. p.315.
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31



Reklama izmantota balss var arT uzlabot pirc€ju emocionalo stavokli.

Daudzi uzn€mumi manipulé ar pirc€jiem izmantojot garSas sajiitas. Gazeto dzerienu razotaji
aizstaja cukuru ar kukuriizas sirupu dz€riena, kas ir mazak vertigs par cukuru, bet tas padarija
dzerienu vel saldaku, kas izraisTja aziotazu pircgju vidd, palielinot dz&riena noietu. Ar pircgjiem tiek
manipuléts piedavajot dietisku partiku, jo cilvéki uzskata, ka mazak taukus saturosi saldie partikas
produkti ir veseligaki. Tomér to, ko pirc€ji uztver ka gar§igu produktu, var izsaukt ar citam sajtitam.
Piemé&ram, redze var ietekmét dz€riena lietosanu. Tiek uzskatits, ka augstam glazém ir lielaks tilpums
neka mazam un bieza stikla glazé€m, un dzE€rienu patérin$ palielinasies, izmantojot lielus
iepakojumus.72 Lielas porcijas parliecina pirc€ju, ka vin$ ir sanémis sev atbilstoSu preces cenas un
kvalitates attiecibu.

Visas §1s metodes, péc Krishna A. viedokla, nevar izmantot tiesi interneta veikalos, jo fiziska
kontakta triikums ar produktu liedz pirc€jam iesp&ju izmantot visas savas sajiitas, lai novertétu precu
ipasibas un pienemtu pirkSanas lemumu.” S7 iemesla del interneta pardevgji lieto pardoSanas tekstus
to precu apraksta, kas ietekmé mentalas sajitas, piespiezot “stradat” izt€lei un atminai, tadgjadi liekot
pircgjiem iegadaties noteiktas preces. Pieméram, ja tie ir griléSanas iesmi, var izmantot $adu
aprakstu: "ledomajieties, kadus suligus, garSigus un aromatiskus Saslikus vares pagatavot!" Turklat
Krishna A. ir parliecinata, ka ir iesp&jams ietekmét pirc€ja uztveri, izmantojot modeles, bérnus vai
dzivniekus reklamas, reklamgjot vai izvietojot produktu, ta, ka noteiktas darbibas iedarbojas uz
zemapzinu un ietekm@t emocijas vai izzinu.

Ka ieprieks bijs minéts, pircju uztvere ir atkariga no vinu iepriek$gjas pieredzes, kultiiras un
garastavokla, tapéc meginot motivét uztveri, tas ir, parliecinat, var ietekmét pircéju nodomu veikt
pirkumu. Ja nodomi ir augsti, parliecibas pamata galvenokart ir racionalu uzvediba, bet zema nodoma
limenf parlieciba balstas uz emocijam.”

Cialdini R.B. sava pétijuma nonaca pie secindjuma, ka dazi mijiedarbibas procesi sazina ar
pirc€ju var vinam dot iesp&u mainit savu ricibu par labu pardevéjam. Spelgjot uz pirc€ja emociju
neaizsargatibu, uzn€mumi var ietekmét vinu sp&ju pienemt pareizo lémumu. Saskana ar savstarp&jas
apmainas principu pirc€ji uzskata, ka viniem ir jaatlidzina pardevéjam kaut ko, piem&ram, javeic
pirkums, ja viniem ir nodro§inata augsta pakalpojumu kvalitate, iedots produktu paraugs vai

davana.” Cialdini R.B. zinatniska eksperimenta rezultati rada, ka "eksperta viedoklis" vai lietotaja

& Danciu, V. Manipulative marketing: persuasion and manipulation of the consumer. Theoretical and Applied Economics. Volume 21
(2014), No. 2(591), pp. 19-34.

8 Krishna, A. An integrative review of sensory marketing: Engaging the senses to affect perception, judgment and behavior. Journal of
Consumer Psychology. 2010. Vol. 22. p.318.
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viedoklis var ietekmét pircéja ricibu. Pirc€ji biezi seko Sai informacijai, jo eksperts var dot vértigu
padomu, Kuru pircgjs nevar atrast Iémuma pienemsanas laika. Ekspertu viedoklis ir izmantojams, ja
pircgjiem nav nepiecieSamas informacijas par produktu, un zinaSanas par to var parliecinat pirc€ju
nopirkt. ST iemesla d&] tieSsaistes veikaliem ir Ipasa sadala ar atsauksmém, kur pieredz&jusi lietotaji
var izteikt savu viedokli par precém vai atgriezeniskas saites formu ar frazi - "Uzdot jautajumu
ekspertam!". Parasti liclaka dala $adu viedoklu nav ekspertu sniegti, bet gan efektivas rakstveida
atbildes no uzndmuma marketinga specialistu puses.’®

S metode ir viena no visbiezak izmantotajam metodeém un tai ir Tss nosaukumu - PRA.
Danciu V. uzskata, ka §i krapsanas taktika ir saistita ar faktu, ka uznémums, kas darbojas tikai savas
interesés, nepartraukti izstrdda paSveidotus ieteikumus par sava timekla vietné piedavatiem
produktiem. Ka arT izmanto tadu metodi, ka, pieméram, "Cats ar citu pirc€ju", kur cita pirc€ja loma ir
uznémuma darbinieks, kur§ t€lo apmierinatu klientu atstajot pozitivas atsauksmes par interneta
veikalu, arT dazados citos forumos, tadgjadi filtréjot negativas atsauksmes.

Ar1 Danciu V. nonaca pie secinajuma, ka pirc€jus maldina, izmantojot viltotus sertifikatus,
kvalitates garantijas un balvas, kuras izvietotas uznémuma majas lapa.’” Tadgjadi pardevéjs mégina
parliecinat pirc€ju, ka vin$ un vina preces ir labakas un jau sen pastav tirgii, viniem ir liela pieredze
un liela apmierinatu klientu baze.

Saskana ar Cialdini R.B. noradito, ir vél viens efektivs veids, ka manipulét ar pirc€ju ricibu,
tas ir deficita princips. Sis princips informé pircéjus, ka, ja produkts ir kluvis mazak pieejams, tad ta
vertiba ir palielindjusies. Pirc€ji var palaist garam iesp€ju iegadaties So preci, kamer ta ir pieejama, ja
vini to nepasitis uzreiz. AT Saja bridi pircEjam ir bailes zaudét izdevigu piedavajumu, it 1pasi, ja
sadam piedavajumam ir atlaides.

Danciu V. secinadja, ka pardevgji izmanto noguldijuma (depon&$anas) pakalpojumus - tie
norada treSo pusi maksajumu veikSanas pakalpojumos, bet nenorada, ka $T tresa persona ir uznémuma
filiale interneta. Vini arT izmanto precu izsekoSanas sistému, sniedzot nepatiesu informaciju par
produkta piegadi. Vin§ noradija, ka pardevéji biezi izmanto $adu metodi ka automatisku
kreditinformacijas uzglabasanu par katru klientu, kas lauj pirc€jam neievadit atkartoti datus, kad vin$
ir atkal nonacis interneta veikala vietng, tadgjadi paatrinot un vienkarsojot pirkSanas procesu. Katru
reizi pirc€jam nav jameklé maks, jaievada datus un jaregistr&jas. Ja vin$ neplano veikt pirkumus,

automatiski saglabata finansu informacija var vinu uzvedinat uz domu par pirkuma veiksanu, jo to

e Cialdini, R.B. Harnessing the Science of Persuasion. Harvard Business Review. 2011. Vol. p.102.
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var izdarit viegli un atri.”®

Danciu V. izdalija divus pakalpojumu atruma veidus, ko pardev€ji izmanto, lai uzlabotu
pardosanas apjomus: pozitivas pieredzes sniegsana pircgjiem par vienkarsu un atru pirkumu veikSanu
interneta un ieckonomé&tu laiku. Abas Sis taktikas ir vérstas uz 1€émumu pienems$anas procesa
sareZgiSanu un paatrinasanu, lai pircgjs, kurs ir ierobezots laika parstaj domat par to, ko vini dara, un
veletos pec iespjas atrak iegadaties noteiktus preces.

Nevar nepieveérst uzmanibu tik svarigajai manipulacijas taktikai ka bezmaksas piegade, par ko
daudzi autori raksta savos pétijumos: Cheung, L., Danciu V., Chen L. u.c. Tiessaistes pardevgji biezi
lieto vardu "bezmaksas" ka prieksrocibu, kas pirc€ja smadzenés darbojas ka “Issavienojums”. Pircgji
ir gatavi pirkt vairak, lai iegutu tiesibas uz to, kas ir bezmaksas, jo tas biezi notiek ar bezmaksas
piegadi. Daudzi petijumi liecina, ka vidgja pirkuma ¢eka summas lielums interneta ir daudz augstaka
neka pircéja sanemtais ceks tradicionala veikala.®

Tas ir saistits ar faktu, ka pirc€ji, cenSoties iegiit bezmaksas piegadi, parasti pasiita preces par
summu, kas laus viniem izmantot $o pakalpojumu, tadgjadi vini saks térét vairak, veicot neplanotus
pirkumus.

Tadgjadi autors Secina, ka gandriz visas taktikas un metodes interneta vide, verstas uz pircéju
apkrapsanu. Tas neatstaj pircéjam tiesibas balsot, bet izraisa tikai psihologisku spiedienu, kas liek
pircgjiem veikt nevajadzigus pirkumus, uzspiezot papildus pakalpojumus. Sis taktikas veido neticibu
interneta pakalpojumiem, mazinot savu vertibu un unikalitati acis pardeveju.

Lai atrisinatu So problému, japiemero mazak invazivas metodes, kuru pamata bitu precu
kvalitatei atbilstoSa vértiba un uzticamiba. Tas veidos ilgtermina attiecibas ar pirc€jiem, spes iegit
savu uzticibu, ka rezultata iegiis labu pelnu. Pirc€js vélas ticét, ka vins ir tas, kur§ veic izveli, vins
maksa par to, kas ir rakstits interneta veikala vietn€ par produktu, ka vin$ netiks maldinats un nebis
javilas, tapec vinu vajag, nodro$inat ar pilnigu un nesagrozitu informaciju par kvalitati un produktu
raksturlielumiem, un par stimulu pirkuma veikSanai kalpos reklama vai pievilciga akcija. Izp&tot un
izanalizgjot pirc€ja uzmanibas piesaistes taktikas un metodes, darba autors var izdarit divus galvenos
secinajumus par to raksturu:

1. Agresiva un krapnieciska taktika pastav, lai piespiestu pircgju veikt vienreiz&jus pirkumus
ar psihologisku spiedienu vai materialam interesém - ar akcijam, davanam, balvam un
atlaidém.

2. Manipulativu taktiku mérkis ir paatrinat domaSanas procesu par pirkuma veikSanu, vai

™ Danciu, V. Manipulative marketing: persuasion and manipulation of the consumer. Theoretical and Applied Economics. Volume 21
(2014), No. 2(591), pp. 19-34.
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veicinat un stimulét pirc€ja ricibu, parliecinat par pardevéja piedavajuma izdevigumu un
radit izjttu par veiksmiga un vajadziga pirkuma izdariSanu.

2.4.TieSsaistes pakalpojumi: raksturlielumi, uzdevumi un apkalpoS$anas atribiiti

Lidz ar straujo interneta attistibas pieaugumu un tirgus globalizaciju aizvien vairak izmanto
elektronisko pakalpojumu jédzienu, jo 1pasi kop$ 2000. gada sakuma. Lielaka dala uznémumu ir
pienémusi un pielagojusi jaunas informacijas un komunikaciju tehnologijas savu darbibu veiksana,
lai atbalstitu ne tikai tradicionalas darbibas, bet arf tas, kas izriet no jaunam iesp&jam, galvenokart no
interneta.®! Starp $Tm iesp&jam izcelas e-komercija un interneta bizness. Liclaka dala uznémumu
izveidojusas vietnes, kas kluvuSas par jaunu kanalu uznéméjdarbibas veikSanai, un klientiem ir
iesp&ja veikt pirkumus, izmantojot $o uzn€émumu vietnes. Tas lauj uznémumiem pieklit pasaules
tirgum ar zemam ekspluatacijas izmaksam, lai sikak sniegtu informaciju un nodro$inatu klientiem
augstas kvalitates elektronisko pakalpojumu, izmantojot interaktivu internetu, kas palielina
konkurenci starp uznémumiem.®?

Elektronisko pakalpojumu koncepcija, ka ari elektronisko pakalpojumu kvalitate ir par
pamatu dazadu pétijumu veikSanai. Elektroniskais pakalpojums atSkiras no tradicionala pakalpojuma,
kas balstits uz interaktivu informacijas plismu starp klientiem un pakalpojumu sniedz€jiem.
Elektronisko pakalpojumu kvalitate tiek vertéta ne tikai no pakalpojuma viedokla, kas sniedz
stratégiskas prieksrocibas, bet ari no efektivitates un rentabilitates paaugstinasanas viedokla.*

Elektronisko pakalpojumu sniegSana klust arvien svarigaka uznémumiem, jo ta lauj piesaistit
un noturét klientus, un tas, kas liek klientiem atgriezties uznémuma majas lapas, ir lojalitates sajiita,
kas rodas no augsta klientu apkalposanas Iimena. Chaffey D. norada, ka uznémumi var sasniegt
konkurences iespgjas, piedavajot klientiem labas elektroniskas tehnologijas. Pakalpojumu kvalitate
bitiski ietekmé klientu apmierinatibu ar uznémuma darbibu. Elektronisko pakalpojumu kvalitates
uzlaboSana klientu apmierinasanai un saglabasanai kltst arvien sarezgitaka un bieZzi vien pétita
probléma.®

Eso$ie pétijumi ir identificgjusi un ierosinajusi vairakas IpaSas pazimes, kas saistitas ar
elektroniskajiem pakalpojumiem. Sis Tpasibas tiks analizétas talak. Pirms veikt tie3saistes
pakalpojuma galveno raksturliclumu analizi, ir janosaka — kadi ir elektronisko pakalpojumu

uzdevumi. Elektroniska pakalpojuma mérki atSkiras no tradicionala pakalpojuma uzdevumiem,

8 Haque, A., Khatibi, A. E-shopping: Current practices and Future Opportunities, Journal of Social Sciences, Science publication,
2015. pp. 135-139.

8 Feng, L. What is e-business? How the Internet transform organization, Blackwell publishing Ltd 2015. p.243
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neraugoties uz to, ka ta galvenais uzdevums ir arT apmierinat klienta vaj adzibas.®

Pec McGroverna G. viedokla, tieSsaistes pakalpojums ir paSapkalpoSanas pakalpojums, kura
pircgjs kaut ko dara sev - vin$ izvélas, studé un pérk preces, lasa vietnu Saturu, parliko tas un
izmanto ipaas lietojumprogrammas bez citu palidzibas.®® Pardevéja uzdevums ir tikai nodroginat
pirc€jam visu nepiecieS8amo, lai vienkarSotu un paatrinatu So procesu, piespiestu dot priekSroku
elektroniskam, nevis tradicionalajam pirkumu veikSanas veidam. lzdala  seSus tieSsaistes
pakalpojumu principus:®’

1. VienkarSiba. Pirc€jam nevajadzetu rasties gritibas atrast pareizo produktu vai informaciju
par to, ka ar1 pirkSanas un apmaksas procesam biitu jabiit automatiskam un &rti
jaizmantojamam. Visam jabut vienkarSam un pieejamam, pret&ja gadijuma pirc€js dodas
pie cita pardevéja.

2. Ertibas. Ir svarigi, lai tieSsaistes veikals biitu ne tikai vienkar$s un pieejams, bet arT pec
iespéjas @rtaks. IpaSa uzmaniba japievérS pre¢u mekléSanas procesam, &rtibu
nodroS§inasanai piedavajot paplaSinatas mekléSanas iesp&jas, sagrupét preces noteiktas
grupas.

3. Kontrole. Cilvékiem patik tas, kad viss ir atkarigs no viniem, ka vini tur visu savas rokas un
ir parliecinati, ka vini dara paSi izdara savu izvéli, neietekméjoties no kaitinoSiem un
uzmacigiem konsultantiem. Tadeé] pirc€jiem ir jadod iesp&ja kontroleét savus pirkumus,
neskatoties uz to, ka lielaka dala interneta veikalu izmanto maldinaSanu un manipulativas
taktikas, kuras ietekmé€ pirc&ju zemapzinu galiga pirkuma lémuma veiksana.

4. Atrums. Visam darbibam vajadzétu biit péc iesp&jas atram, jo atrums ir viena no
galvenajam atSkiribam starp tieSsaistes un tradicionalajiem pakalpojumiem. Pirc€js nevélas
teret daudz laika pirkumiem, ka arT registracijas procesiem, gaidot dazadus apstiprinajuma
kodus un aizpildot lielu daudzumu formu, kas picgjiem liekas nevajadzigi, jo vini pievers
uzmanibu tieSsaistes veikaliem, lai ieekonométu savu laiku.

5. Cena. Interneta veikalam ir janodroSina pirc€jam visizdevigakas cenas, ja tas velas konkurét
ar tradicionaliem veikaliem. Cilveki nemaksas par piegadi vai pasiitijumu tieSsaiste, ja vini

var€s nopirkt tas pasas preces par pievilcigakam cenam parastaja tirdzniecibas centra.

1S

Nepartraukti uzlabojumi. NepiecieSams visu laiku uzraudzit pirc€jus un vinu ricibu, veikt

petijumus, lai nodroSinatu viniem vél pievilcigakus pirkumu veikSanas apstaklus.

8 Cheung, L. Consumer Trust in Internet Shopping: A Multidisciplinary Approach.Journal of the American Society for Information
Science. 2006. Vol. 57. p.172.

8 McGrovern, G.The measurement of web-customer satisfaction: An expectation and disconformation approach. Information Systems
Research. 2013. Vol. 13(3) P. 296-315.

8"McGrovern, G. The measurement of web-customer satisfaction: An expectation and disconformation approach.Information Systems
Research. 2013. Vol. 13(3) pp. 296-315.
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Gronroos C. et al.izstradaja NetOffer modeli e komercijas tirgum 2000 gada. Modela centra
galvenais pakalpojums, pieméram, filmu demonstréana (kinoteatr). Sis galvenais pakalpojums tiek
papildinats ar tadiem interneta piedavajumiem ka servisa pakalpojumi, klientu lidzdaliba un
komunikacija.®® Balstoties uz tiem lidzekliem, kas orientéti uz komunikaciju lietoSanu interneta,
marketinga specialisti palidz klientiem veikt patérinu precu un pakalpojumu izvéli un iegadi
interneta. Pateicoties $ai komunikacijai un piedavajumam atbilstosi klientu prasmém, interneta
piedavajuma procesa kvalitate pastiprinas un klients sp&j uztvert piedavajuma rezultata kvalitati.
Piem&ram, kino pakalpojumi, tiek parveidoti elektroniska pakalpojuma, piedavajot bilesu iegadi
interneta.

Lemons K. N. un Rust R.T. nepiekrit, ka komunikacija ir galvena tieSsaistes pakalpojumu
raksturigaka iezime. P&c autoru domam, galvena elektronisko pakalpojumu iezime, ir izcilas
pieredzes nodroSinasanas pirc€jiem, izmantojot interaktivo informacijas plismu. Vini apgalvoja, ka
elektronisko pakalpojumu sniegSanas stratégija ir jakoncentréjas uz interaktivo informacijas plasmu
starp klientiem un uznémumu.’® Tai pat laika vini dalgji piekrit Grénroos C. un ta modelim
NetOffer, uzsverot ka biitisku komunikacijas lomu, bet ne primaru. Kops internets ir kluvis par
atgziezenisko saiti starp pardevéju un klientu, $aja joma ir radusas daudzas iespégjas. Sis iesp&jas
ietver gan konkrétu un personaliz€tu komunikaciju, ka art iesp&ju regulét uznémuma piedavajumu
reallaika, pamatojoties uz pirc€ju ieeju interncta veikala. Bez tam, tie aptver kopigu produktu
attistibu, jaunas iesp&jas pieklit klientiem un jaunus "maksas" kanalus. Tapat tie ietver iesp&ju attistit
galvenos uznémuma aktivus - klientus.*

Ribbnink F., Van Riel, A.C., Liljander V. un Jurriens P. ierosinaja citu koncepciju tieSsaistes
pakalpojumiem. Vinu piedavatais elektronisko pakalpojumu modelis ietver 5 komponentus:**

—  Pamatpakalpojumi (Zurnali, jaunumi, padomi, indormacija par jaunie produktiem utt.);

— Veicinosie pakalpojumi (arhiva pieejamiba, servisa funkcijas, aprékina iesp&jas tieSsaiste,
mekl&Sanas riki utt.);

— Papildpakalpojumi (celojumu informacija, programmatiiras lejupielades informacija, finansu
konsultacijas utt.);

— Paligpakalpojumi ( grupu diskusijas, zinasanu parbaude, saites un norade uz informaciju par
uznémumu);

— Lietotaju saskarsme (dizains, izmantoSanas parocigums,lejupielades atrums, brivpieeja,

88 Gronroos, C., Heinonen, F., Lindholm, M., Isoniemi, K. The NetOffer model: a case example from the virtual marketspace.
Management Decision. 2000. Vol. 38 (4). pp. 240-243.

8 Lemon, K.N.,Rust, R.T. E-Service and the Consumer.International Journal of Electronic Commerce. 2001. Vol. 5(3). pp. 85-101.

% emon, K.N.,Rust, R.T. E-Service and the Consumer. International Journal of Electronic Commerce. 2001. Vol. 5(3).pp. 85-101.

%1 Ribbnink, F., van Riel, A.C., Liljander, V., Jurriens, P. Exploring consumer evaluations of e-service: a portal site. International
Journal of Service Industry Management. 2003. VVol. 12(4).pp. 359-377.
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valodu izv€le utt).

Saskana ar Roth A.V., Boyer K.K. un Hallowell R.E. domam, elektroniskie pakalpojumi
nodro§ina unikalu uznémgjdarbibas iesp&ju - piedavajot jaunus modelus pakalpojumu dizaina
strateégijai un jaunu pakalpojumu izstradei. Pirmkart, autori uzskata, ka visi pakalpojumu sniedzgji ir
val nu tradicionalie piegadataji, vai interneta ‘“sp€létaji”, kuriem misdienas ir vairak iesp&u un
piegades kanalu, lai saglabatu konkurenci. Otrkart, daudzus jaunus pakalpojumus var piedavat par
viszemakajam izmaksam, ar lielaku geografisko parklajumu un lielu dazadibu.”® Autori apgalvoja,
ka vinu pétjuma tika ieglti pretrunigi dati par e komercijas pakalpojumiem. Piem&ram
aviosabiedribas, akciju tirgotaji un mazumtirgotaji ir guvusi lielu labumu no interneta un elektronisko
pakalpojumu izmantoSanas, bet daudzi citi ir izteréjusi lielas naudas summas tieSsaistes
pakalpojumiem, ta¢u nav sp&jusi uzlabot pakalpojumu sniegdanu vai samazinajusi izmaksas.**

Gronroos C. izstradaja pamatu elektronisko pakalpojumu izmaksu modelim. Tas ietvaros
pircéju uztveres vértibu elektroniskos pakalpojumos veido iesp&jamo kompromisu izdeviguma
rezultats starp pardevéju un pircéju - tehnisko, funkcionalo, laika un telpisko dimensiju
aspekta. **Tehniskie aspekti nozimé, ka tiessaistes pakalpojuma mijiedarbibas rezultits ir jauztver no
funkcionala dimensijas aspekta, kas ietver klienta uztveri par klientu apkalposanas mijiedarbibas
procesu. Laika dimensija attiecas uz pircéju uztveri par laiku, kura pakalpojums un Kklients
mijiedarbojas, bet telpiska dimensija apzime vietu, kura pakalpojums mijiedarbojas ar klientu. Kopa
tie parstav Cetrus savstarp€ji saistitus elektronisko pakalpojumu vértibas aspektus.

Conrick M.un Essen A.piedavaja jaunu elektronisko pakalpojumu attistibas modeli,
pamatojoties uz tehniskiem aspektiem. Vinu modeli ir tris galvenie elementi - inovativu pakalpojumu
koncepcija, inovativu pakalpojumu sist€éma un inovativu pakalpojumu process. Pirmkart, inovativa
pakalpojumu koncepcija nozimé jaunu tehnologiju un pakalpojumu adaptaciju. Tas ietver
paskaidrojumu pakalpojumu lietotajam, t.i. pakalpojuma veids, ka arT izdeviguma formul&jumu, kas
ir bitiski pirc&jam, ka arT ietver noteiktu kritériju noteik$anu pakalpojuma pienemsanai. *

Otrkart, inovativa sist€éma ietver sevi pakalpojuma izpratni un adaptaciju, kas nozimé
atskiribas starp tehniskam iespgjam un ieguvumiem miisdienu konteksta, tai skaita jaunu tehnologiju
nozimi.

Treskart, inovativs pakalpojumu process ietver tehnisko sistému pielagoSanu, tai skaita

%2 Roth, A.V.,Boyer, K.K., Hallowell, R. E-Services: Operating Strategy-A Case Study and A Method for Analyzing Operational
Benefits. Journal of Operational Management. 2005. Vol. 20. pp. 175-188.

% Roth, A.V., Boyer, K.K., Hallowell, R. E-Services: Operating Strategy-A Case Study and A Method for Analyzing Operational
Benefits. Journal of Operational Management. 2005. Vol. 20. pp. 175-188.

% Grénroos, C. Heinonen, F., Isoniemi, K. Lindholm, M. The NetOffer model: a case example from the virtual marketspace.
Management Decision. 2000. Vol. 38 (4). pp. 240-243.

% Conrick, M., Essen, A. New e-service development in the homecare sector: Beyond implementing a radical technology.
International Journal of Medical Informatics. 2010. Vol. 77. pp. 697-688.
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tehnologisko risinagjumu uzdevumu paplaSinasanu, kas tick veikta, iesaistot cilvékus, ka ari

izstradajot personala darbibas procediiru saskana ar konkrétiem tehnologiskiem risinéljumiem.96 Tas

ietver arT klientu lomas attistibu. TieSsaistes pakalpojumu raksturlielumi apliikojami 2.2. tabula.

TieSsaistes pakalpojumu raksturlielumi®’

Gads

Autori

TieSsaistes pakalpojumu koncepciju
galvenas idejas

2000

Gronroos C., Heinonen F.,

Lindholm M. & Isoniemi K.

Pamatpakalpojumi;
Papildus piedavajumi, klientu
lidzdaliba

2001

Conrick M. & Essen A.

Ipasa, personalizeta
komunikacija

Uznémuma piedavajuma
pielagosana reallaika rezima;
Uznémuma piedavajuma
korekcija reallaika rezima;
Produktu savstarpgja izstrade;
lesp&ja klientus piesaiste.

2003

Ribbnink F., van Riel A.C.,
Liljander V. & Jurriens P.

Pamatpakalpojumi;
Veicinasanas pakalpojumi;
Paligpakalpojumi;
Papildpakalpojumi;
Lietotaja interfeiss.

2005

Roth, Boyer &Hallowell

Pakalpojumu snieg3anas
iesp&ju palielinasana
Jaunu pakalpojumu
piedavasana ar zemakam
izmaksam, ar plasaku
geografisko parklajumu un
produktu daudzveidibu

2008

Heinonen K.

Vertiba atkariga no
ieguvumiem/izdeviguma un
“upura”;

Veértibas lielumi: tehniskie,
funkcionalie, laika, telpiskie

2010

Conrick M. & Essen A.

Inovativa apkalpoSanas
koncepcija;

Inovativa apkalpoSanas
sistema,;

Inovativs apkalposanas
process.

2.2.tabula

Tadgjadi veikta analize lauj autoram secinat, ka tieSsaistes pakalpojuma galvenais uzdevumes,

%Conrick, M.& Essen, A. New e-service development in the homecare sector: Beyond implementing a radical technology. International
Journal of Medical Informatics. 2008. Vol. 77. pp. 687-688.
9 Autora veidots balstoties uz Grénroos, Heinonen, Lindholm & Isoniemi; Lemon& Rust; Ribbnink, van Riel, Liljander & Jurriens;
Boyer, Hallowell & Roth; Heinonen K.; Conrick.& Essen modeliem
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tapat ka ari tradicionaliem pakalpojumiem, ir apmierinat pircju vajadzibas, bet tas tick paveikts,
izmantojot citus pakalpojuma elementus, pieméram, elastigu cenu, &rtibas, atrumu, kontroli,
vienkar$ibu un nepartrauktus uzlabojumus.
Autors izdara vairakus secinajumus par tieSsaistes pakalpojuma  galvenajiem
raksturlielumiem, kurus min€jusi dazadi autori savas koncepcijas:
1. Visas koncepcijas pieveér§ ipasu uzmanibu sazinai ar Kklientu, atsauksmju esamibai,
informacijas pliismai, tas apmainai un personaliz&tai komunikacijai.
2. Galvena atskiriba no tradicionala pakalpojuma, lielakoties p&tnieku vidd, tiek minéta jaunako
tehnologiju un inovaciju izmantoSana pakalpojumu joma, ko var izmantot ar interneta

palidzibu.

2.5.Elektroniskas komercijas pakalpojumu novértesanas Kkritériji

Pakalpojumu sniegSanas kvalitates novertéSanas metodes pedejas desmitgades ir kluvuSas par
nozimigu marketinga pé&tniecibas jomu. Sakara ar pakalpojumu pieaugo$o nozimi zinatnieki un
praktiki strada pie ta, lai uzlabotu sniegto pakalpojumu kvalitati.*®

Elektronisko pakalpojumu kvalitati var definét ka vispargju klientu vértéjumu un lémumu par
labakas prakses kvalitati elektronisko pakalpojumu piegade tas virtuala tirgi. Par cik Sis jautajums
sikak tika pétits kops 2000. gada, tad darba ietvaros tiks nemti véra tieSsaistes pakalpojumu
efektivitates novérte§anas parametru popularakie modeli sakot no 3 perioda. *°2.3. tabula sniegti
kopgjie aspekti par peéd€jo gadu elektronisko pakalpojumu kvalitates krit€riju visbiezak

izmantotajiem modeliem hronologiska seciba.

2.3.tabula
Elektronisko pakalpojumu kvalitates novartésanas parametri'®
Autori gads | Kvalitates novérté$anas parametri
Wigand R.T. & 2009 | Majas lapas lietosanas &rtiba, informacijas kvalitate, uzticamibu, atsaucibu,
Swaid, S.1. uzticibu, personalizaciju.
Stehenaus, R., 2008 | IzmantoSanas vienkarSiba, izskats, uzticamiba, pielagosana, komunikacija,
Raman, M., Alam, N. iniciativa.

& Kuppusamy, M.

LinY. & Lee . 2005 | Majas lapas dizains, uzticamiba, atsauciba, personalizacija.

Ribbink D., van Riel | 2004 | lzmantoSanas vienkarsiba, majas lapas dizains, pielagos$ana, atsauciba,
A.C., Streukens S. & uzticiba.

% Chaffey, D. E-business and e- commerce management. Prentice Hall Ltd.,2016, p.150

% Chaffey, D. E-business and e- commerce management. Prentice Hall Ltd.,2016, p.152

10 Autora veidots balstoties uz Wigand R.T. & Swaid, S.I., Stehenaus, R., Raman, M., Alam, N. & Kuppusamy, M., Santos J.,
Vidgen, R.T.& Barnes S.J., Gilly M.& Wolfinbarger, M ., Ribbink D., van Riel A.C., Streukens S. & Liljander V., Lin Y. & Lee
Y.,modeliem
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Liljander V.

Gilly M.& 2003 | Izpildijums (uzticamiba), vietnes dizains, klientu apkalposana, drosiba

Wolfinbarger. M (konfidencialitate).

Santos J. 2003 | IzmantoSanas vienkariba, izskats, savienojamiba, struktiira un izkartojums,
saturs, uzticamiba, efektivitate, atbalsts, komunikacija, dro§iba, iniciativa

Vidgen, R.T.& 2000 | Lietosanas ertiba, dizains, informacija, uzticiba un empatija.

Barnes S.J.

2003. gada Santos J. identificgja vairakus faktorus, kas nosaka elektronisko pakalpojumu
kvalitati. Vin$§ tiem pieSkira vietnes izmantoSanas vienkarSibu, ta izskatu, sazinu, struktiru un
izkartojumu, ka art saturu, uzticamibu, efektivitati, atbalstu, komunikaciju, droSibu un iniciativu.'®

Taja pasa laika Gilly M. un Wolfinbarger M. identificgja Cetrus elektroniska pakalpojuma
kvalitates aspektus - izpildijumu (uzticamibu), majas lapas dizainu, klientu apkalpoSanu un drosibu
(konfidencialitati).’% 2004.gada Ribbink, D., van Riel, A.C., Streukens, S. un Liljander V. izvirzija
piecus elektronisko pakalpojumu kvalitates parametrus - izmantoSanas vienkarSiba, majas lapas
dizains, pielagosana, atsauciba, uzticiba. %

2005.gada gada Lin Y. un Lee Y. noteica piecus elektronisko pakalpojumu kvalitates kritérijus
— majas lapas dizains, uzticamiba, atsauciba, uzticiba un personalizécija.104 Taja pasa laika
Parasuraman A., Malhotra A. un Zeithaml V. un sava pétijjuma konstatgja, ka, lai noveértetu
elektronisko pakalpojumu kvalitati, jaizmanto divas atSkirigas skalas E-RecSQUAL un ES-QUAL.

Galvena ES-QUAL skala sastav no cetriem parametriem: efektivitate, veiktspgja, piekluves
piecejamiba un konfidencialitate. E-RecS-QUAL ir ES-QUAL apaksskala, un taja ir ietverti elementi,
kas versti uz pakalpojumu problému un pieprasijumu apstradi. E-RecS-QUAL izmanto tikai tiem
klientiem, kuri netis$am nokluvusSi konkrétaja vietné. Tas ietver tris kvalitates aspektus, proti,
operativitati, kompensaciju un kontaktu. %

Stephenaus R., Raman M., Alam N. un Kuppusamy M. 2008. gada piedavaja seSas
elektronisko pakalpojumu kvalitates dimensijas. Vini identific€ja $adus parametrus, lai novertetu
interneta veikala efektivitati, piem&ram, izmanto$anas vienkar$ibu, izskatu, uzticamibu,
personalizaciju, sazinu un iniciativu.*®

2009. gada Wigand R.T. un Swaid S.I. identificgja $adus elektronisko pakalpojumu kvalitates

parametrus — Majas lapas lietoSanas @rtiba, informacijas kvalitate, uzticamibu, atsaucibu, uzticibu,

101 santos, J. E-service Quality: A Model of Virtual Service Quality Dimensions. Managing Service Quality, 2003, 13(3), pp. 233-246.
02 Gilly, M., Wolfinbarger, M. eTailQ: demensionalizing, measuring and predicting etail quality.Journal of Retailing.Vol.
79,2003.p.183

103 Ribbink, D., van Riel, A.C., Streukens, S. & Liljander V. Comfort your online customer: quality, trust and loyalty on the Internet.
Managing Service Qaulity. 2004. Vol. 14(6).p.359.

0% Lin, Y., Lee, Y. Customer Perceptions of E-service Quality in Online Shopping, International Journal of Retail & Distribution
Management, 33(2-3),2005, pp.161-176.

105 parasuraman A., Malhotra A., Zeithaml V.A.E-S-QUAL: A multiple-item scale for assessing electronic service quality. Journal of
Service Research. 2012. Vol. 7(3).p. 213.

106 Stehenaus R., Raman M., Alam, N. & Kuppusamy M. Information Technology in Malaysia: E-Service Quality and Uptake of
Internet Banking. Journal of Internet Banking and Commerce. 2008. Vol. 13(2).p.1.
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personalize‘tciju.107 Vidgens R.T. un Barnes S.J. identificgja piecas elektronisko pakalpojumu
kvalitates dimensijas, par butisku uzsverot izmanto$anas &rtibas krit€riju. Vini bija parliecinati, ka Sis
kritérijs attiecas uz izskatu, lietoSanas vienkarSibu un navigaciju, ka art atru un &rtu att€la parraidi
lietotajam.**®

Ribbink, D., van Riel, A.C., Streukens, S. un Liljander V. ari uzsvéra, pakalpojuma
izmantoSanas &rtibu ka verteéSanas kritériju; péc vinu domam tas ietver tadus svarigus aspektus ka
funkcionalitate, informacijas pieejamiba, pasiitijumu pasitiianas &rtiba un navigacija.'®

Wigand R.T. un Swaid S.1. piekrita ieprieksgjo pétnieku uzskatiem, ka arT ieklauj sava modelt
parametru, kas, péc vinu domam, ietver pircgjiem bitiskus aspektus, ka uztvere par €rtumu un
navigacijas vienkar§ibu timekla vietnes izmanto3ana.™® P&c tam, kad noveérté interneta veikala
értumu parasti noveérte vienkarsibu, pieejamiba un visu darbibu parskatamibu vienkarSam lietotajam.
Santos J. raksturoja pakalpojuma vienkarSibu, ka to, cik viegli ir pirc§jam izmantot ttmekla vietni
argjas informacijas mekléSana, ka art ieks€jas navigacijas vienkarSibu un mekl€Sanu pasa vietne.
Argja meklesana attiecas uz to, cik viegli pircgji var atrast $0 vietni internet.*'

Stehenaus R., Raman M., Alam, N. un Kuppusamy M. saista vietnes izmantoSanas vienkar§ibu
ar to, cik viegli atceréties e-pasta adresi, vienkarsibu navigacija, ka ari lakonisku un saprotamu
saturu, terminiem un noteikumiem.™? Visi autori, iznemot Wigand R.T. un Swaid S.I. savos mode]os
izce] tadu kriteriju ka web dizains, kas, péc vinu domam, ir svarigs faktors pircgjiem precu
mekl&sanas procesa.™™ Vidgen, R.T., Barnes, S.J. uzskata, ka dizainu raksturo pievilcigs izskats un
estétika.™* Lin Y. un Lee Y. pilniba picksit Vidgen, R.T., Barnes, S.J., viedoklim, jo vietnes dizains
liela méra noteiks lietotaja interfeisa noform&juma pievilcibu pircgj jfem. ™
Ribbink, D., van Riel, A.C., Streukens, S. un Liljander V. atbalsta ieprieks§&jo autoru viedokli.

Vini uzksata, ka vietnei jabit vizuali patikami noformétai. Tadgjadi vél viena pakalpojumu kvalitates

dimensija ir tie$i saistita ar timekla vietnes dizaina lietotaja interfeisu. P€c autoru domam, viena no

7 Wigand, R.T.,Swaid S.I. Measuring the quality of e-service: Scale development and initial validation. Journal of Electronic
Commerce Research. 2009. Vol. 10(1). p.13.

1%8 v/idgen, R.T., Barnes, S.J. An Integrative Approach to the Assessment of E-Commerce Quality. Journal of Electronic Commerce
Research. 2000. Vol. 3(3).p.114.

199 Ribbink, D., van Riel, A.C., Streukens, S. & Liljander V. Comfort your online customer: quality, trust and loyalty on the Internet.
Managing Service Qaulity. 2004. VVol. 14(6).p.359.

110 wigand, R.T.,Swaid S.I. Measuring the quality of e-service: Scale development and initial validation. Journal of Electronic
Commerce Research. 2009. Vol. 10(1). 15 p.

11 santos, J. E-service Quality: A Model of Virtual Service Quality Dimensions. Managing Service Quality, 2003, 13(3), pp.233-246
112 stehenaus, R., Raman, M., Alam, N., Kuppusamy, M. Information Technology in Malaysia: E-Service Quality and Uptake of
Internet Banking. Journal of Internet Banking and Commerce. 2008. Vol. 13(2).p.4.

113 wigand, R.T., Swaid, S.I. Measuring the quality of e-service: Scale development and initial validation. Journal of Electronic
Commerce Research. 2009. Vol. 10(1). p.15.

14 vidgen, R.T., Barnes, S.J. An Integrative Approach to the Assessment of E-Commerce Quality. Journal of Electronic Commerce
Research. 2000. Vol. 3(3).p.115.

15 Lin Y., Lee Y. Customer Perceptions of E-service Quality in Online Shopping, International Journal of Retail & Distribution
Management,2005, 33(2-3), pp.161-176.
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interneta tehnologiju priekSrocibam ir tada, ka vietni var pielagot lietotaja vajadzibam, pat ja tas
varétu but grti. 116

Santos J. uzskata, ka dizainu nosaka pareiza krasu, grafikas, att€lu un animaciju izmantoSana,
ka arT atbilstoSa izméra timekla lapas. Vins ir parliecinats, ka tas parasti ir pirmais parametrs, ko verté
timekla lietotaji.**’

Stehenaus R., Raman M., Alam, N. un Kuppusamy M. atbalsta $o viedokli. Vini uzskata, ka
izskats nozimé, ka grafikai, krasam un att€liem jabiit pievilcigiem pircjiem. Turklat vietnei jabut
saprotamai un labi organizétai.™®

Gilly M. un Wolfinbarger M. vérté So parametru nemot véra interneta pakalpojumu lietotaju
pieredzi. Péc vinu domam, timekla vietnes dizains ietver navigaciju, informacijas mekléSanu,
pasutijumu apstradi, personalizaciju un precu atlasi, iznemot klientu servisu."® Lielu uzmanibu
autori pievérsa informacijai, tas pasniegSanai lietotajam. Vidgen, R.T., Barnes, S.J. uzskata, ka
informacijas novertéSanas parametrs sastav no ta piemeérotibas lietotaja meérkim un vaj adzibam.'?

Péc Santos J. domam, informacija ir vietnes saturs, kas attiecas uz produktu un timekla
vietnes funkciju demonstresanu.’”* Parak liels un parak mazs informacijas apjoms ir negativi
vert§jami faktori. Informacijai vietn€, kur sniegts piedavato preu apraksts, precizi jaattélo un
jaapraksta konkréto precu Tpaéibas.122 Aprakstam butu jabut tadam, lai klienti sanemtu to, ko vini
doma, ka ir pasutijusi. Pilniba piekrit Sim viedoklim Wigand R.T. un Swaid S.l1., jo informacijas
kvalitate, vinuprat, ietver patérétaju uztveri par timekla vietnu lietderibu un kvalitati.'*®

Turklat svarigi kritériji pakalpojuma kvalitates noveérteSana ir tadiem parametriem ka
uzticamiba, droSiba, konfidencialitate un klientu uzticiba. Uzturamiba, saskana ar Santos J. ir spgja
pareizi un konsekventi izpildit solito pakalpojumu, tostarp par vietnu atjauninajumu biezumu, tiliteju
atbildi uz pircgju pieprasijumiem, tie§saistes pirkumu un klientu norékinu precizitati.***

Wigand R.T. un Swaid S.I. identificé pakalpojuma uzticamibu ar tadiem faktoriem ka pircgju

uztvere par vietnes uzticamibu (pastitijuma apstiprinajuma véstules, pasiitijumu izsekoSanas funkcija)

118 Ribbink, D., van Riel, A.C., Streukens, S. & Liljander V. Comfort your online customer: quality, trust and loyalty on the Internet.
Managing Service Qaulity. 2004. Vol. 14(6).p.359.

17 santos, J. E-service Quality: A Model of Virtual Service Quality Dimensions, Managing Service Quality, 2003, 13(3), p.245.

118 Stehenaus R., Raman M., Alam, N., Kuppusamy M. Information Technology in Malaysia: E-Service Quality and Uptake of Internet
Banking. Journal of Internet Banking and Commerce. 2008. Vol. 13(2). p.4.

19 Gilly, M., Wolfinbarger, M. eTailQ: demensionalizing, measuring and predicting etail quality.Journal of Retailing.
2003.Vol.79,p.184

120 v/idgen, R.T., Barnes, S.J. An Integrative Approach to the Assessment of E-Commerce Quality. Journal of Electronic Commerce
Research. 2000. Vol. 3(3).p.117.

12! santos, J. E-service Quality: A Model of Virtual Service Quality Dimensions, Managing Service Quality, 2003, 13(3), p.236

122 Gilly M., Wolfinbarger, M. eTailQ: demensionalizing, measuring and predicting etail quality.Journal of Retailing.
2003.Vol.79,p.185.

128 Wigand R.T. & Swaid S.I. Measuring the quality of e-service: Scale development and initial validation. Journal of Electronic
Commerce Research. 2009. Vol. 10(1). p.18.

124 santos, J. E-service Quality: A Model of Virtual Service Quality Dimensions, Managing Service Quality, 2003, 13(3), 245p.

43



un pardevéja solijjumu par pakalpojuma precizitati (nodroSinot to, kas noradits Vietné).125

Lin Y. un Lee Y. uzskata, ka uzticamiba nosaka vietnes sp&ju izpildit pasitijumus, piegadat tos
atri un ievérot personas datu dro§ibu.'”® Saskana ar Stehenaus R., Raman M., Alam, N. un
Kuppusamy M. uzticamiba ietver pasiitijumu precizitati, atjaunintu saturu un solfjumu izpildi.**’

Gilly M. un Wolfinbarger M. identificé drosibu ar konfidencialitati un saista to ar droSiem
kreditkar§u maksdjumiem un vispargjas klientu informacijas konfidencialitati.**® Ribbink, D., van
Riel, A.C., Streukens, S. un Liljander V., savos pétijjumos pieradija, ka gan drosiba, gan
konfidencialitate rada lielas bazas, iepérkoties interneta veikalos. ™

Parasuraman A., Malhotra A. un Zeithaml V. apvienoja divus parametrus (dro§ibu un
konfidencialitati) un pieSkira jaunajam krite€rijam nosaukumu "aizsardziba", kas nosaka, vai vietne ir
drosa un vai ta aizsarga konfidencialu klientu informaciju.*®

Ribbink, D., van Riel, A.C., Streukens, S. un Liljander V. ari uzskatija, ka drosiba un
konfidencialitate rada liclas bazas elektronisko pakalpojumu jomf?t.131 Vini uzskatija droSibu par
atseviSku un neatkarigu krit€riju un noradija uz to, ka tas nav saistits ar apdraud&umu, risku vai
Saubam (tostarp finansialu nestabilitati) pakalpojuma sanemsSanas procesa.

Vidgen, R.T., Barnes, S.J uzskatija ka uzticamiba ir galvenais parametrs, kura ir drosiba un
konfidencialitate attieciba uz personas datu ievadiSanu, ka ar1 vietnes reputz'lciju.132 Lin Y. un Lee Y.
defing uzticibu ka klienta gatavibu pienemt neaizsargatibu no darfjuma interneta, pamatojoties uz
vinu pozitivo ceribu sakara ar turpmakam interneta veikala darbibam.*®

Eksisté arT pakalpojuma efektivitates parametri, kurus autori ir identific&jusi katrs sava veida.
Santos J. pieskaitija pie efektivitates - lejupielades, mekléSanas un navigacijas atrumu.™** M.
Wolfinbarger un M. Gilly uzskatija, ka klientu apkalpoSanas efektivitati raksturo pardevéja reakcija

(atsauciba), noderigs un gatavs servisa pakalpojums, kas atri spgj reagét uz pircéja pieprasijumu.’®

125 Wigand R.T. & Swaid S.I. Measuring the quality of e-service: Scale development and initial validation. Journal of Electronic
Commerce Research. 2009. Vol. 10(1). p.14.

126 1 in, Y.,Lee, Y. Customer Perceptions of E-service Quality in Online Shopping, International Journal of Retail & Distribution
Management,2005, 33(2-3), pp.161-176.

127 Stehenaus, R., Raman, M., Alam, N., Kuppusamy, M. Information Technology in Malaysia: E-Service Quality and Uptake of
Internet Banking . Journal of Internet Banking and Commerce. 2008. Vol. 13(2).p.6.

128 Gilly, M., Wolfinbarger, M. eTailQ: demensionalizing, measuring and predicting etail quality.Journal of
Retailing.2003.Vol.79,p.186

129 Ribbink, D., van Riel, A.C., Streukens, S. & Liljander V. Comfort your online customer: quality, trust and loyalty on the Internet.
Managing Service Qaulity. 2004. VVol. 14(6).361 p.

130 Parasuraman, A., Malhotra, A., Zeithaml, V. A.E-S-QUAL: A multiple-item scale for assessing electronic service quality. Journal
of Service Research. 2012. Vol. 7(3).215p.

131 Ribbink, D., van Riel, A.C., Streukens, S., Liljander, V. Comfort your online customer: quality, trust and loyalty on the Internet.
Managing Service Qaulity. 2004. Vol. 14(6).362 p.

%2 wigand, R.T., Swaid, S.I. Measuring the quality of e-service: Scale development and initial validation. Journal of Electronic
Commerce Research. 2009. Vol. 10(1). 16 p.

%8 Lin Y., Lee, Y. Customer Perceptions of E-service Quality in Online Shopping, International Journal of Retail & Distribution
Management,2005, 33(2-3), pp.161-176

134 santos, J. E-service Quality: A Model of Virtual Service Quality Dimensions, Managing Service Quality, 2003, 13(3), p.246
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Parasuraman A., Malhotra A. un Zeithaml V. uzskatija, ka efektivitati raksturo vietnes picejamiba un
izmantosanas vieglums, ka arT darbibas atrums. 136

Dazi autori savos darbos ir izc€lusi tadus kriterijus ka attiecibas ar pircgjiem un komunikacija
kopuma. Santos J. uzskata, ka sazina ir saistita ar timekla vietnes piedavatas saites daudzumu un
kvalitati, bet komunikaciju raksturo ka informativa rakstura informaciju par klientiem, savlaicigu
informacijas nodroSinasanu, komunikaciju ar pirc€jiem saprotama valoda.™®’ Parasuraman A.,
Malhotra A. un Zeithaml V.bija parliecinati, ka sazinu var uzskatit ka noteiktu palidzibas pieejamibu,
izmantojot telefonu vai internetu.**®

Stehenaus R., Raman M., Alam, N. un Kuppusamy M. pieskira lidzigu pazimi tadam kriterijam
ka komunikacija, ar kuru vini saprot tadu timekla vietnes pieejamibu pirc€jiem, kas laus vinam
sazinaties ar vietnes nodro$inataju un piedavas dazadus sazinas lidzeklus, kas palidzés sazinaties ar

timekla vietnes atbalsta dienestu.™®®

Ne mazak svarigs faktors ir pakalpojumu sniegSanas
personalizacija. Katrs pircjs vélas justies unikals. Ribbink, D., van Riel, A.C., Streukens, S. un
Liljander V. ir parliecinati, ka personalizaciju var izstradat, pamatojoties uz ieprieksgjiem pirkumiem,
ka art citu klientu sniegto informaciju. Elektroniskie pakalpojumu lietotaji gaida atru atgriezenisko
saiti saviem pieprasijumiem, ka arT, uzlabojumu veik$anai.'*® Stehenaus R., Raman M., Alam, N. un
Kuppusamy M. pievéra ipasu uzmanibu personalizacijai. Individualizacija ir japielago lietotaja
saskarnei (interfeisam), no ka klients varétu giit labumu.***

Wigand R.T. un Swaid S.I. uzskata, ka personalizacija ietver pirc&ju priekSstatus par
individualiz€tu uzmanibu un pakalpojumu diferencé$anu, kas ir Tpasi izstradati, lai apmierinatu
maksimali apmierinatu pirc&ju vélmes un vajadzibas.'** Saskana ar Lin Y. un Lee Y., personalizacija
prasa personigu uzmanibu, pieméram, nosiitot personigas atzinibas véstules interneta veikala varda,
atgriezeniskas saites nodroginasana atbildot uz jautajumiem vai pircgju komentariem.*® Vidgen, R.T.,

Barnes, S.J. uzskatija personalizaciju par tada kriterija sastavdalu ka empatija, kuru vini arf saista ar

atgriezeniskas saites kvalitati.***

1% parasuraman A., Malhotra A. & Zeithaml V.A.E-S-QUAL: A multiple-item scale for assessing electronic service quality. Journal of
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Vairaki autori uzsvéra tadu kritériju ka iniciativa vai stimuls. J. Santos identificéja $0S
jédzienus, un uzskatija, ka iniciativa ir stimuls, ko pardevéji sniedz pirc€jiem, lai biezak skatitu un
izmantotu timekla vietni par papildus bonusiem un atlidzibam.'*

Stehenaus R., Raman M., Alam N. un Kuppusamy M. uzskatija, ka iniciativa attiecas uz
veicinasanu, ko vietnes nodro§inatajs mégina panakt, lai noturétu savus esoS0s pircéjus un piesaistitu
potencialos. 146

Mazak neka puse no autoriem uzskatija, ka operativitate ir svarigs vietnes novertéSanas
krit€rijs. Lin Y. un Lee Y. bija parliecinati, ka operativitate parada, cik biezi interneta veikals
brivpratigi sniedz pakalpojumus nemot vera pirc€ju pieprasijjumus, pieméram, informacijas
mekl€Sanai un navigacijai, apkalpoSanas atrumam, kas ir svarigi vinu pircéjiem.147

Operativitate nozimé efektivu reakciju uz problémam un atgriesanos caur vietni. Wigand R.T.
un Swaid S.I. operativitati saista ar palidzibas sanemSanu pirc€jam un ta uztveri par atbalsta
sanemsanu, kad tas ir nepiecieSams automatiz€ta veida vai izmantojot cilvécisko faktoru.*®

Nodro$inajums ietver pirc€ju uztveri par uzticibu un uzticamibu vietnei. Pie $1 krit€rija var
pieskaitit ar1 Santos J. noradito - atbalstu, jo ta raksturlielumi ir 11dzigi iepriek$&jai operativitates
definicijai. Autors uzskata, ka atbalsts ir saistits ar tehnisko palidzibu, lietotaju noradijumiem un
personigiem padomiem, kas pieejami pirc€jiem timekla vietné.

Veikta analize lauj darba autoram izdarit vairakus svarigus secindjumus par krit€rijiem
tieSsaistes pakalpojuma novérteésanai:

1. Vislielaka uzmaniba tiek pieversta interneta vietnes dizainam un noform&umam, ka ari
informacijas ticamibai, drosibai un konfidencialitatei, bet tas kvalitates atbilstibas pakapei, ka
ar1 pircgja uzticibai tiek pieversta mazak uzmaniba.

2. Neviena no autoru sarakstiem nav ieklauti visi nepiecieSamie un vienotie pakalpojuma
novertésanas kriteriji, neskatoties uz to, ka daudzi kritériju saraksti ir Iidzigi.

3. Pakalpojumu tehniskie aspekti ir maz pétiti no kvalitates novértéSanas parametru viedokla.
Tadgjadi ir daudz kritériju tieSsaistes pakalpojuma kvalitates noveértéSanai, tacu, diemzel, nav

vienota vispariga saraksta, ar kura palidzibu varétu novértét interneta pakalpojumu Iimeni. Lai
saprastu, kadi kritériji ir janoverte, ir jazina, kuri kritériji pirc&jiem ir svarigi.

2.6. Lemumu pienems$ana pirkuma veik§anai interneta veikala un to ietekméjoSie faktori

Research. 2000. Vol. 3(3).p.117.
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Var rasties jautajums, vai pircgjs, kas iepérkas “parasta” veikala ir tads pats, ka pircéjs, kurs,
lai apmierinati savas vélmes un vajadzibas izveles pirkumus veikt interneta vide.

Strauji pieaug to darfjumu skaits, kas tiek veikti interneta vidg, attistoties interneta iesp&jam,
ka ar1 izveidojoties jaunam precu un pakalpojumu izplatiSanas kanalam. Tas ir bijis par pamatu
dzilakai analizei, ka ari labakas izpratnes guiSanai kada veida pircgji uztver iepirkSanas procesu
tieSsaistes rezima un kada veida varétu ietekmét pircgju izveli, ieperkoties interneta.

Dazadu jomu uznémumi, ir radijusi konkurences vidi, kas, zinama méra padara sarezgitu
interneta veikalu pirc€ju lémumu pienemsanas procesu par preces vai pakalpojuma iegadi.

Interneta vide pircgjs pienem savu l@mumu par precu vai pakalpojumu iegadi sakot ar
vajadzibu apzinasanos Iidz pirkuma izdariSanai un ricibai péc pirkuma, kas ir [Emuma pienemsanas
procesa nosléguma posms. 2.l.att€la redzama faktoru mijiedarbibas shéma, pirkSanas 1émuma

pienemsanai interneta.

Interneta vietne |_ , Konsultacija

l L

Cena ‘

1

Meklésana . Pirkums 4 | Riciba péc
pirkuma
l Drosiba ‘
/'/
/l/
a v
Apkalposana _— e »| Atkartotu pirkumu veicindiana

2.1.att. Pircéju ricibu ietekméjoso faktoru mijiedarbibas shéma, pirk$anas léemuma
pienemsanai interneta. 149

Ir iesp&jams identificét seSas faktoru grupas, kas ietekm€& pirc€u ricibu precu iegade
tieSsaistes veikala.

Pirmaja grupa - "TieSsaistes vietne"(interneta vietne) - ieklauti faktori, kas saistiti ar
interneta veikala tehnisko nodro$inajumu, ta saturu un satura veidoSanas niansém, ka ari
marketinga tehnologijam interneta veikala reklamas realizacijai. Interneta vietnes informativa
satura (kontenta) principi parasti tiek noteikti, kad ta tiek veidota, nemot véra ta darbibas

galvenos mérkus un orientaciju uz noteiktu pirc€ju segmentu. Pirc€jiem svariga ir informacija

pasniegSanas forma un strukttira, ka ar1 navigacijas ertums interneta vietng.

149 Laudon, K.C, Traver, C.G. E-Commerce business, technology, society. 2017. Pearson, 13" Ed. p.182.
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Bez satura, kas paredzéts, pircju piesaistiSanai un saglabaSanai, loti svarigs ir vietnes
kopgjais izskats, ta pievilciba, grafika un animacija (ieskaitot videoklipu un precu fotografiju
kvalitati). "

Svariga ir vietnes funkcionalitate, navigacijas tehniskie lidzekli, atgriezeniskas saites
sistéma un mijiedarbiba ar eso$ajiem servisa pakalpojumiem.

Otra grupa - "Cena" - ietver faktorus, kas saistiti ar piedavato preCu cenu noteikSanu. Tresa
grupa ietver “organizatoriskos” faktorus, kas nosaka ne tikai laika ekonomiju, bet arT pircgja
izmaksu samazina$anu. Sie faktori ir vissvarigakie pircgju noturésanai un piesaistidanai, tadel ir
nepiecieSami veérienigi marketinga pasakumi.

Ceturta grupa - "KonsultéSana" ietver gan tehniskos, gan socialpsihologiskos faktorus, kas
atbilst pircgju vajadzibu apmierinasanai nemot vera precu dzives cikla posmu.

Piekta faktoru grupa - "Drosiba" - ir vissvarigaka tieSsaistes veikaliem, taja ieklauti gan
tehniskie un tehnologiskie faktori, gan institucionalie, lai nodroSinatu pirkuma procesa drosibu un
citus darjjumus.

Misdienas pircgjus arvien biezak uztrauc informacija, kas skar vinus personigi un vinu

"

tuviniekus, tapéc daudzi uzpémumi, izmanto ta sauktos konfidencialitates vai privatuma

pazinojumus". Sados pazinojumos pirc&jiem tiek paskaidrots, kada veida informacija tick apkopota
un ka ta tiks izmantota.***

Sestaja grupa - "Atkartotu pirkumu veicinaSana" - apvienoti aktivie, pasivie un latentie
marketinga stimuli atkartotai pardoSanai, kas parasti regulé "lojalitates cilpuun pirkSanas lémuma
pienemsanu. 152

Klasisko pirc&ju ricibas modelu pamata ir kritérijs - materialu, socialu, garigu vai citu labumu
sanemsanai vai nesanemsanai. Pircgja mérkis precu iegadg, ir atrast sev noteiktu labumu/ieguvumu.
Sos ieguvumus raksturo:**3

- Klientu apmierinatiba, t.i., pats fakts, ka tiek iegiitas preces, kuras bija mekléSanas objekts;
- legadato precu kvalitate;

- Apkalpoganas kvalitite pirk3anas un p&c pirkuma laika;***

1% McKnight, D. H., Chervany, N. L. What trust means in ecommerce customer relationships: An interdisciplinary conceptual
typology. International Journal of Electronic Commerce, 2002, 6(2), pp.35-60.

151 Reed, J. Get Up to Speed with Online Marketing: How to use websites, blogs, social networking and more to promote your
business. FT Press, 2012, p.252.

182 \Watson, R.T., Berthon, P., Pitt.F. L, Zinkhan, G.M. Electronic Commerce: The Strategic Perspective.A Global Text, Zurich. 2008,
p.115.

158 Ambaye, M. A consumer decision process model for the internet: A Thesis Submitted for the Degree of Doctor of Philosophy.
Brunel University. 2005, p.235.

154 Chen, W.Y, Wu, P.H. Factors affecting consumers' motivation in online group buyers. Conference: Paper presented at the 2010

Sixth International Conference on Intelligent Information Hiding and Multimedia Signal Processing 2010.
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- legadatas preces cena, kas atbilst vai neatbilst pirc€ju vélmeém un vajadzibam.

Pircgju ieguvumu var ari novertét ar laika patérinu, kas nepiecieSams, lai atrastu
nepiecieSamo produktu vai veikalu, izv€loties, noveértgjot un izméginot preces, veicot pirkumu,
ieskaitot pirkuma noformesanu. TieSsaistes pirc&ju ricibu raksturo sekojosi aspekti: >

1. IejaukSanas (administréSana), ko raksturo pardev&ju kontrole, ta saistas ar tirgus
stimuliem un elektroniskas komercijas sist€ému;

2. Neatkariba (nepaklaviba vai nekontrol§jamiba), ka izp&tei, vajadz&tu sikak pieversties
pirc€ju rakstura iezZim&s vai apkartgjas vides ietekmi uz to;

3. Lemumu pienemsanas process, Ko veido neatkariba un iejauksanas;

4. Atkariba— raksturo veidu par pircgja lémuma pienemsanu.

Uznémgjiem analiz€jot pircgjus, kuri iepérkas interneta veikalos uzmaniba javers uz tirgus
segmentiem.

Magistra darba autors uzskata, ka katra valsti, katra regiona interneta izmantoS$anas biezums un
noliiks ir atSkirigs. Katra valstl interneta atrums ir atSkirigs, ka pieméru var minét Latviju, Latvija
interneta atruma ieiet pasaules atrako internetu piecinieka, Iidz ar to Latvijas pirc&u izmantos
internetu un iepirksies interneta vidé biezak, salidzinosi ar kadas citas valsts parstavi, kura interneta

atrums 1ir lenaks.

2.7.Pateretaju tiestibu aizsardziba interneta veikalu darbibas konteksta

Elektroniskas komercijas attistiba ir aktualiz€jusi paterétaju tiesibu aizsardzibas jautajumu, kas
saistits ar pircgju veélmi iegadaties preces un pakalpojumus interneta veikalos. Latvija ar patérétaju
tiesibu aizsardzibu nodarbojas Paterétaju tiesibu aizsardzibas centrs (PTAC). Ta darbibas kompetenci
nosaka Patérétaju tiesibu aizsardzibas likums un citos normativos aktos noteiktas tiesibas un
pienakumi. PTAC funkciju klasts ir plass: patérétaju tiesibu un intereSu aizsardziba, tirgus uzraudziba
un uzraudziba metrologijas joma.

Sekojot Iidzi straujai e-komercijas attistibai un nemot véra konkrétas jomas komersantu
ieinteresétibu par dazadiem paterétaju tiesibu aizsardzibu regul&joSajiem normativo aktu
apstiprinato “Vadlinijas godigas komercprakses istenosanai kolektivas iepirkSanas joma”, attiecinot

jaunas Vadlinijas godigas komercprakses TstenoSanai distances tirdzniecibas joma uz visam distances

155 Watson, R.T., Berthon, P., Pitt.F. L, Zinkhan, G.M. Electronic Commerce: The Strategic Perspective.A Global Text, Zurich. 2008,
p.109.
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tirdzniecibas vietam tie$saisté. ™

6

PTAC izstradajs vadlinijas ar meérki nodroSinat, ka pardeveji un pakalpojumu sniedzgji

elektroniskas distances tirdzniecibas joma neparkapj negodigas komercprakses aizliegumu, ka art to

patérétajiem piedavatie un piemérotie liguma noteikumi nav atzistami par netaisnigiem. ™

7

Elektroniskas komercijas joma PTAC pienakums ir:

1

Uzraudzit partikas un nepartikas precu svara un meéra pareizas noteikSanas ieveéroSanu,
pirkuma summas pareizu noteikSanu;

Izskatit sanemto pirc€ju iesniegumus par to tiesibu parkapumiem, sniedzot palidzibu
konfliktu risinasana ar interneta veikala TpaSniekiem, pieprasot likumigo prasibu izpildi;
Uzraudzit un kontrolét nepartikas precu (iznemot medicinas preces, zales, veterinaros
medikamentus,  farmaceitiskos  produktus, kosmétiskos  lidzeklus, veterinari
farmaceitiskos produktus, dzivnieku kopsanas lidzeklus, sadziveé lietojamas kimiskas
vielas) tirdzniecibu un pakalpojumu sniegSanu;

Uzraudzit patérétaju tiesibu ievéroSanu ligumos, ko patérétaji slédz ar interneta veikalu
Ipasniekiem, veicot normativos aktos paredzamas darbibas, lai interneta veikala ipasnieks
grozitu ligumu vai partrauktu pildit tadus liguma noteikumus, kuros ir atrasti neskaidri
vai netaisnigi noteikumi;

Uzraudzit preCu un pakalpojumu elektronisko tirdzniecibu, komercialo pazinojumu
stisanu, iesp&ju piedavasanu informacijas meklesanai, piekluvi pie tas un informacijas
leguvi, pakalpojumus, kas nodrosina informacijas parraidi elektronisko sakaru tikla vai
piekluvi elektronisko sakaru tikliem, ka ari informacijas glabaSanas apriti. Patérétaju
tiesibu aizsardzibas centrs sniedz pakalpojuma informaciju par siidzibu izskatiSanas

kartibu un citu informaciju.

Ja Patérétaju tiesibu aizsardzibas centrs konstate §a likuma parkapumus, tas ir tiesigs:

e pieprasit visu lietas biitibas noskaidro$anai nepiecieSamo informaciju;
e likt pakalpojuma sniedz&jam izbeigt likuma parkapumu vai  veikt

konkrétas darbibas ta novérsanai, ka arf noteikt So darbibu izpildes terminu.

No iepriek§ minéta redzams, ka Pateérétaju tiesibu aizsardzibas centrs saskana ar Patérétaju

tiesibu aizsardzibas likumu nodroSina patérétaju aizsardzibu vél pirms iestajusas parkapuma sekas, ka

ar1 péc parkapuma seku iestasanas.

2017. gada Paterétaju tiesibu aizsardzibas centrs (PTAC) konstatgjis nozimigus parkapumus,

156 patgretaju tiesibu aizsardzibas centra majas lapa. Diskusija par PTAC vadlinijam e komercijas joma.Pieejams:
http://www.ptac.gov.Iv/lv/event/diskusija-par-ptac-vadlinijam-e-komercijas-joma[skatits 6.05.2018]

157 paterétaju tiesibu aizsardzibas centrs. Vadlinijas godigas komercprakses Tstenoganai distances tirdzniecibas joma.2017.Pieejams:
http://Amww.ptac.gov.Iv/sites/default/files/ptacvadl_distance_27.09.2017.pdf
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veicot parbaudes popularakajos Latvijas interneta veikalos, saistiba ar patérétaju maldinasanu par
preCu cenam un atlaizu piem&roSanu. P&c pusgada internsiva darba ar komersantiem PTAC secinaja,
ka situacija - uzlabojusies, bet arvien darbojas tieSsaistes veikali, kuros piedava nepartrauktas
atlaides, ka arT noradito cenu un atlaizu patiesums ir apSaubams. Pirc€jiem ne vienmér sniegta skaidra
informacija par atteikuma tiesibam un prec¢u parbaudi atteikuma tiesibu perioda, ta ierobezojot to
izmantosanu.**®

2017. gada 15. marta PTAC pievienojas patérétaju organizacijam visa pasaulé, aicinot veidot
“digitalo pasauli, kurai pircgji var uzticéties”. Biezi vien tieSsaistes veikalos atlaizu piedavajumos
pircgjiem jasaskaras ar maldinoSu informaciju par preces sakotn€jo cenu vai ar 1pasa piedavajuma
termina daudzkartéju pagarinasanu, tapéc viens no aspektiem, kam pievérsta uzmaniba, ir veids, ka
tieSsaistes veikali norada cenas savam precém.

2016. gada augusta PTAC komercprakses izvértéSanas ietvaros 20 Latvijas interneta veikalos
konstat&ja vairakas pirc€jus maldinosas darbibas:

e Pircgjiem sniegta maldinosa informacija, ka ir piemé&rota atlaide, jo noradita cena ar atlaidi atbilst
preces parastajai cenai bez atlaides;

netika sniegta skaidra, ka ari patiesa informacija par atteikuma tiesibam un tas izmantoSanas

iespgjam, tada veida ierobezojot paterétaju iesp&jas tas izmantot, pieméram, liedzot atteikuma

tiesibu izmantoSanu, ja atverts preces iepakojums vai ta ir lietota;

e Biezi atlaizu piedavajumos pirc€ji maldinati par preces patieso sakotngjo cenu, piemé&ram,
konkrétai precei noradot sakotn&jo cenu, par kuru prece ieprieks tiessaistes veikala netika
piedavata, tadejadi radot pirc€jiem maldinoSu iespaidu par atlaidém un cenas izdevigumu;

e Atlaizu pieméroSana, novérots, ka noradita sakotngja cena bija vairakkartigi mainita, tada
veida maldinot pirc€jus par patieso preces cenu, ka ari pieméroto atlaidi; atlaides, kas
piedavatas uz noteiktu laiku, p&c tam faktiski tiek vairakas reizes pagarinatas, ta maldinot
pirc€jus, par 1paso piedavajumu.

Vairakas interneta veikala vietnés bija batiski uzlabojumi un labpratigi novérsti parkapumi.
Attieciba uz citam vietném - PTAC seko to darbibam, lai nepielautu turpmaku pirc€ju maldinasanu.
Tacu, augot pirc€ju interesei par precu iegadi tieSsaistes veikalos un paplaSinoties interneta veikalu
tirgum, 2017. gada pieauga arl sanemto studzibu skaits. Ta, pieméram, 2017.gada pirmajos 11
meénesos par distances ligumiem PTAC ir sanemtas 470 siidzibas, kas ir par 255 siidzibam jeb 119%
vairak ka 2016.gada tada pasa laika perioda. Ari 2016.gada salidzinajuma ar 2015.gadu bija vérojams
stidzibu skaita pieaugums, proti, 2016.gada - 264 siidzibas un 2015.gada - 175 stidzibas. Ar lidzigam

158 hra.lv.UZMANIES: Interneta veikalos konstatéti bitiski parkapumi.Pieejams: https://nra.lv/maja/253684-seksa-biezums-

nav-galvenais-para-laimei.htm[skatits 7.05.2018]
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problémam kadas tas bija 2016. gada, art PTAC saskaras 2017. gada. Parsvara PTAC sanem siidzibas
par to, ka tieSsaistes veikali nepilda savas ligumsaistibas, tas ir, nenodroSina precu piegadi apsolitaja
termina, nepiegada pasititas preces, ka arT neatmaksa pat€rétajiem pirkuma summu, ja tie vélas
izmantot atteikuma tiesibas vai izbeidz noslégto ligumu tapéc, ka pasiititas preces nav piegadatas.
Pirc€ju stdzibas norada uz to, ka daudzi interneta veikali darbojas negodigi - maldinot pirc&jus par
piedavato cenu, precu pieejamibu un citiem liguma noteikumiem.*®

Komersantu patvalas ierobezoSanai un tirdzniecibas sakarto$anai, tai skaita tieSaistes veikalu
darbibu, ir izstradati sodi, ta pieméram LAPK (Latvijas Administrativa parkapuma kodekss) 166.12
pants. Taja noteikts reguléjums par informacijas nesniegSanu par pardevéju vai pakalpojumu
sniedz&ju, preci/pakalpojumu vai razotaju. Par normativajos aktos noteiktas rakstveida informacijas
par preci, pakalpojumu, raZzotaju, pardevéju vai pakalpojumu sniedz&u nenodro§inasanu vai par
precu ievietoSanu tirgl, piedavasanu vai pardoSanu bez normativajos aktos noteikta mark&juma vai ar
mark&umu, kur noradita informacija vai kura izpildijums neatbilst normativo aktu prasibam, —
uzliek naudas sodu fiziskajam personam no 7 1idz 350 EUR, bet juridiskajam personam — no 30 lidz
700 EUR. Par pre¢u zimes, precu vai pakalpojumu citu atSkiribas zimju vai dizainparaugu
nelikumigu izmantoSanu, zimju viltoSanu vai viltotu zimju izmantoSanu vai izplatiSanu — uzliek
naudas sodu fiziskajam personam no 280 Iidz 700 euro, bet juridiskajam personam — no 1400 lidz
14000 EUR, konfiscgjot parkapuma izdariSanas riku vai parkapuma prickSmetu (LAPK 166.17
pants).'®°

PTAC loti biezi iesaka pircgjiem veikt savus tieSsaistes pirkumus apdomigi. Pircgjiem
japarliecinas par atlaizu un specialo piedavajumu ticamibu pirms siitjuma veikSanas, piemé&ram,
japarbauda attiecigas preces cenu salidzinasSanas vietn€s vai citu tirgotaju vietnés. Biezi specialie
piedavajumi ir jaizverte riipigi, jo tie var biit maldinoSi par atlaidém vai lidzigu prieksrocibu esamibu.
Pircgjiem japarbauda informaciju par $ados piedavajumos esos$o precu pieejamibu interneta veikala.

Pirc€jiem japieveér§ uzmanibu uzticamibas zimém (Trust Mark) un sertifikatiem, kuras
tieSaistes veikals ieguvis un kadas papildus garantijas tas sniedz. Uzticamibas zimes esamiba
automatiski negaranté droSaku iepirkSanos interneta veikala un pastav iespgjamiba, ka interneta
veikals So zimi bez atlaujas izmanto. Zimes autentiskuma parbaudei, janoskaidro tas izdevgja
majaslapa, ko §T zime nozimé un ka ta tik tie§am ir pieskirta konkrétajam veikalam.**

Jebkuras preces vai pakalpojuma iegade interneta saistas ar zinamu risku, tadel jabut

59 portala nra.lv majas lapa.PTAC publicg sarakstu ar negodigiem interneta veikaliem. Kuri tie ir?Pieejams:
https://nra.lv/latvija/232347-ptac-publice-sarakstu-ar-negodigiem-interneta-veikaliem-kuri-tie-ir.htm

1807 atvijas interneta asociacija. ,,Parkapumi un atbildiba interneta” Pieejams:
https://drossinternets.lv/uploads/Zinot%?20sadala/NA_apkopojums_2018 Parkapumi_un_.pdfJskatits 9.05.2018]

181 paterataju tiesibu aizsardzibas centrs. Ka izvélaties drosi i veikalu.Pieejams: http://www.ptac.gov.Iv/lv/content/k-izv-I-ties-dro-u-i-

veikalu[skatits 22.04.2018]
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pacietigiem un javelta laiks tieSaistes vietnes izp&tei. Tas attiecas uz visam interneta vietném, Kur
iesp&jams iegadaties preces/pakalpojumus — aviobileSu un viesnicu rezervacijas platformam,
kolektivas iepirkSanas portaliem, pasakumu bileSu iegades platformam, interneta vietném, kas
piedava iegadaties mobila satura pakalpojumus, datora programmatiiru, automasinas apdroSinasanas
polises vai pakalpojumus saistitus ar sava sociala tikla profila statistikas atjaunosanu u.c.

Precu vai pakalpojumu iegadi ar interneta starpniecibu ka darijuma veidu sauc par Distances
ligumu. Galvena ta pazime ir tada, ka Iigumu noslédz abam pusém klat neesot — ar distances sazinas
lidzekliem. Interneta vietnes izvElg, japievers uzmanibu, vai:

e interneta vietné ir noradits uznémuma juridiska adrese, nosaukums, registracijas numurs,
konttaktalrunis, e-pasta adrese atrai sazinai.

e interneta vietn€ skaidri un saprotami sniegta informacija par preces galvenajam 1pasibam.

Informaciju par uznémumu vérts salidzinat ar uznémumu registra datiem, pieméram,
izmantojot Lursoft datubazi — www.lursoft.lv. (Lursoft ar Latvijas Republikas Uznémumu registru ir
noslédzis licences ligumu, kas nozimé, ka Lursoft ka atkal izmantotajs ir tiesigs treSajam personam
piedavat UR informaciju.) Tapat japiever§ uzmanibu atzimém par to, vai nav aktuals likvidacijas vai
maksatnesp&jas process.

leteicams pirms pirkumu veikSanas sazinaties ar interneta veikalu, lai parliecinatos, ka tas
komunicg ar klientiem un ir reali sasniedzams. V&l japarliecinas, vai: 162

e sniegta informacija par preces iegades kartibu, samaksas kartibu un piegades kartibu,
atteikuma tiestbam, piegades terminiem un cenas sniegtas, ieskaitot PVN.

e Pastav citu patérétaju atsauksmes. MeklIgjot citu patérétaju atsauksmes par izvélCto interneta
veikalu atsauksmju portalos, japajauta draugiem, pazinam par vinu pieredzi, iep&rkoties
konkrétaja veikala. Var izmantot interneta meklétajprogrammas, iesp&jams ieraksti par
izveleto vietni paradas kada bloga vai zinu sleja.

e Interneta vietnei ir izveidota tehniska aizsardziba, kad tiek veikts maksajums vai ievaditi
personas dati.

Pirc€jiem, iegadajoties preces interneta veikalos, pastav tiesibas vienpusgji atkapties no Iliguma
14 kalendaro dienu laika no preces sanemsanas dienas. Saja perioda ir tiesibas gan atvért preces
iepakojumu, gan preci apskatit un uzmérit. Pircgji ir atbildigi par preces vértibas samazinasanos, ja
prece izmantota cita noltika, nevis p&c preces rakstura, ipasibu un darbibas noskaidrosanai. Pardevéjs
tadel nedrikst liegt pirc€jiem izmantot atteikuma tiesibas, bet var prasit no pirc€ja pieraditu

zaud&juma atlidzibu.

162 pateretaju tiesibu aizsardzibas centrs. Ka izvélaties drosi i veikalu.Pieejams: http://www.ptac.gov.Iv/lv/content/k-izv-I-ties-dro-u-i-
veikalu[skatits 26.04.2018]
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P&c autora viedokla, pozitivs apstaklis, ka Patérétaju tiesibu aizsardzibas likuma ir noteikts, ka
interneta pirkumiem sanemot, pirc€ju iesniegumu par to tiesibu parkapumu, Patérétaju aizsardzibas
centrs sniedz bezmaksas konsultaciju. Tada veida aizsardzibu pret komersantu patvalu un negodigu
ricibu var sanemt katrs Latvijas iedzivotajs neatkarigi no vinu riciba esoSajiem naudas lidzekliem,
konstatgjot, paterétaju tiesibu parkapumu.

P&c personu iesnieguma izskatiSanas par parkapumiem, Patérétaju tiesibu aizsardzibas centrs,
pienem lémumu un, konstatgjot patérétaju tiesibu parkapumu, ar Iémuma palidzibu parkap&jam liek
veikt noteiktas darbibas. Patérétaju tiesibu aizsardzibas centra pienemtos 1€mumus var parstidzeti
administrativa kartiba, un lidz ar to Sie Iémumi nav ka gala [émumi, bet ir ka starp lémumi, kuriem ir
atzinuma raksturs. Seit paradas nozimiga probléma, kad patérétaju tiesibu aizsardziba, kas noteikta
Paterétaju tiesibu aizsardzibas likuma, ir ar deklarativu nozimi, jo reali var netikt nodroSinata
patérétaja aizsardziba. Autors vélas noradit to, ka nemot vera, ka var parsidz&t administrativa
kartiba Patérétaju tiesibu aizsardzibas centra pienemtos lémumus, tiesvediba var ilgt vairakus gadus
lidz galiga 1@émuma staSanas speka. Autors secina, ka Iidz stridu galigai izSkirSanai, izskatot lietu
trijas tiesu instances, vidgji var paiet 5 gadi. Tadejadi var rasties absurda situacija, kad izskatot lietu
ziud mérkis parkapuma novérSanai. Piem&ram, iegadajoties nekvalitativu bérnu apgérbu un izskatot
konkréto stridu 5 gadu laika, bérns bis jau izaudzis un zudis nepiecieSamiba péc apgerba.

Autors uzskata, ka uznémumi, kuriem bijusi parkapumi var tikt iedaliti 3 grupas:

e Uzpemumi, kas [@émumu labpratigi nepildis, to ignorés vai parsiidze€s administrativa
kartiba, to sanemot no Patérétaju tiesibu aizsardzibas centra

e Uzpemumi, kas parkapumus noversis, sanemot Paterétaju tiesibu aizsardzibas centra
lémuma, par pienakumu noveérst parkapumu;

e Uzpemumi, kas labpratigi, sanemot Paterétaju tiesibu aizsardzibas centra 1€mumu to
nekavgjoties izpildis (apmainis preces, atdos naudu utt.).

Pie pirmas grupas visbiezak pieskaita negodpratigus komersantus, kas nav ieintereséti
ilgtermina darboties konkréta precu vai pakalpojumu tirgii. Negodpratigiem pakalpojumu
sniedzgjiem, beidzot savu uznémejdarbibu, tiek liegtas likuma garantetas cietusas personas paterétaju
tiesibas. Tadejadi autors uzskata, ka to var saskatit par formalu pieeju Paterétaju tiesibu aizsardzibas
likuma normu realiz€Sanai.

Ka pozitivs aspekts apskatot Patérétaju tiesibu aizsardzibas likuma pienemtos l[émumus, ir tas,
ka 1€émumi var kalpot ka likuma noteikta kartiba iegiits pieradijumus, ko cilvéki, var izmantot
verSoties administrativa tiesa, izskatot likumibu konkrétam lémumam, ka ari civiltiesiska veida,

virzot prasibu par zaudgjumu piedzinu pret parkap&ju. Sada lémuma esamiba atbrivo personu no
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tiesas izdevumiem, pieprasot veikt precu ekspertizi.

Tatad, tehnologijas nemitigi attistas, prasot liclus ieguldijumus elektroniskas komercijas joma,
lai nepartraukti nodroSinatu savas darbibas uzlaboSanu. Pirc&u un pardevéju riciba elektroniskaja
komercija atSkiras, no tradicionalaja tirdznieciba novérotas. To nosaka jomas specifika un apstakli,
kados notiek pirkumu veikSana — nesp&ja pataustit preces, norékinu veikSana attalinata veida, kas var
pircgjos izraisit bazas par to droSumu.

Pie tieSsaistes pakalpojumu principiem pieder — atrums, vienkar§iba, cena utt. Eksisté dazadas
pircgju ricibas teorijas un modeli, kuri atspogulo noteiktu ricibu interneta vid€, pieméram, par
bitiskiem faktoriem var kalpot saturs, komforts, sazina, novatorisms, veidojot pamatu pircgju galigas
izveles veikSanai. Eksperta viedokla, deficita principa, bezmaksas piegades u.c. iesp&ju piedavasana
no tiessaistes veikalu puses var biit ar manipulativu ietekmi uz pircgju, kas ilgtermina var negativi
ietekmét pirc€ju ricibu atkartoto pirkumu veikSana nakotné. Par elektronisko pakalpojumu kvalitates
novertéSanas parametriem var kalpot — majaslapas dizains, informacija, empatija, uzticamiba u.c.

Saja nodala darba autors noskaidroja, kadi faktori ietekmé pirc&ju ricibu, liekot tiem veikt vai
neveikt pirkumus interneta veikala, analiz€jot daudzas musdienu teorijas par pircgju ricibu. Tika
pétiti arT misdienu panémieni pirc€ja uzmanibas piesaistei un kriteriji vietnes efektivitates
novértéSanai kopuma. legitas informacijas analize lauj autoram izdarit vairakus galvenos
secinajumus:

1. Teorijas un modeli par pircgju ricibu izmantojot interneta veikalus raksturo dazas Tpasas
ietekmes iesp&jas uz pirkSanas ricibu, tomér to izpéte ir parak Saura. Autori ne tikai nenem
veéra dazadu faktoru vienlaicigo ietekmi, bet ne visi no autoriem izce] kadus no tiem.

2. Marketinga taktikas, lai piesaistitu pirc€ja uzmanibu, pamatojas uz krapSanu, vai uz
manipulacijam, kas var biit gan sléptas, gan agresivas.

3. Lielaka dala tieSsaistes pakalpojumu kvalitates novertéSanas kriteriju ir vérsti uz vietnes
izskatu, nevis uz pirc€ju uzticibas novertéSanu, lai gan liela uzmaniba tiek pieversta
atgriezeniskas saites un drosibas pieejamibai.

Nakosaja nodala autors apliikos tieSsaistes veikalu galvenas tendences pasaule un Latvija.
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3. TIESSAISTES VEIKALU KA ELEKTRONISKAS KOMERCIJAS
SASTAVDALAS GALVENO TENDENCU ANALIZE PASAULE UN LATVIJA

Potencialo pircgju skaits, kas varétu iepirkties Eiropas Savienibas robezas ir liels. Uz 2017.
gada beigam ES bija vairak neka 827 miljoni iedzivotaju, no kuriem gandriz 85% izmanto internetu.
Dati liecina, ka aptuveni 2/3 interneta lietotaji dot prieksroku pirkumu veikSanai interneta (tieSsaistes
tirdzniecib@).® Saja nodald autors analizés biitiskakos statistikas datus, kas raksturo interneta

lietoSanas paradumus, tai skaita iepirkSanos interneta pasaulé un Latvija.

3.1. Interneta lietotaju galvenie statistiskie raditaji pasaulé

Pasaulé vérojamas atskirigas tendences interneta izplatiba. Eiropa ir regions ar otru augstako

interneta lietoSanas Tpatsvaru pasaul€ aiz Ziemelamerikas. (skat. 3.1. tab.)

3.1.tabula
Interneta lietotaju un kopéjais iedzivotaju skaits pasaulé (uz 31.12.2017)*%
Interneta lietotaju un iedzivotaju skaits pasaule
Pasaules regions ledzivotaji ledzivotaji Interneta Izplatibas | Pieaugums | Interneta
(2018 % pasaule lietotaji raditajs( 2000- lietotaji
progn.) (31.12.2017) % 2018(progn. %
iedziv.) )
Afrika 1,287,914,32 16.9 % | 453,329,534 35.2% 9941% | 10.9%
9
Azija 4,207,588,15 55.1% | 2,023,630,1 48.1 % 1,670% | 48.7%
7 94
Eiropa 827,650,849 10.8 % | 704,833,752 85.2 % 570% | 17.0%
Latmamerika/Karibu | 652,047,996 8.5% | 437,001,277 67.0 % 2,318% | 105%
regiona valstis
Tuvo Austrumu 254,438,981 3.3% | 164,037,259 64.5 % 4,893 % 3.9%
valstis
Ziemelamerika 363,844,662 4.8 % | 345,660,847 95.0 % 219 % 8.3 %
Okeanija / Australija 41,273,454 0.6% | 28,439,277 68.9 % 2713 % 0.7%
Pasaulé kopa 7,634,758,42 100.0% | 4,156,932,1 54.4 % 1,052 % | 100.0 %
8 40
Piezimes: (1) Interneta izmantoSana un pasaules iedzivotaju statistikas dati tiek aprékinati uz 2017. gada 31. decembrt. (2)
Demografisko (iedzivotaju) skaits ir balstits uz Apvienoto Naciju Organizacijas ledzivotaju nodalas datiem. (3) Interneta
lietoSanas informacija iegiita no datiem, kurus GfK ir publicgjusi Nielsen Online, Starptautiska telekomunikaciju savieniba,
vietgjie IKT regulatori un citi avoti.

2017. gada Eiropa internetu ir lietojusi ap 700 miljoniem cilvéku jeb 85% no iedzivotaju
kopskaita. Vel lielaks interneta lietotaju ipatsvars ir tikai Ziemelamerika, kur internetu lietojusi 363
miljoni jeb 95% iedzivotaju. Savukart skaitliski visvairak interneta lietotaju ir Azija — ap 2 miljardi.
Tadu arf iedzivotaju Azija ir vairak, tadel kopgjais procentualais internetu lietotaju skaits nav parak
liels —2017.gada tikai 48%.

Ka noradits Apvienoto Naciju organizacijas (ANO) zinojuma raidorganizacijai BBC, atSkiribas

183 Internet world stats.Pieejams: https://www.internetworldstats.com/stats.htm[skatits 9.05.2018]
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interneta piekluves nodroSinasana un datu parraides atruma arvien attalina attistitas un jaunattistibas
valstis, radot dzilas digitalas noskirtibas plaisas risku.Turklat pasaules lielakajai dalai internets arvien
nav pieejams - timekla saturam ir piekluve kopuma tikai 48% plandtas iedzivotdju.'®* Pec ANO
viedokla, lielas atskiribas piekluvei datu parraidei saglabajas lielakoties nepietickamas infrastruktiiras
un maksatspéjas, ka ar1 prasmju un atbilstoSa vietja satura trukuma del." 165 3 1. att. var aplikot

interneta piesléguma Itmeni dazadas pasaules valstis 2017. gada.

Interneta piesléguma Itmenis pasaules valstis 2017.gada
Egipte 31?%/0 0
Indonézija 5%;?.2
Vjetnama %
Flllan.&.lS {%906%
Turcija 609
Brazilija é
Sauda arabija 9%
Polija ?};
Argentina ¥ %,
Spanija %%"/c
Australija 'ﬁ%o
ASV %
Dienvidkoreja 0%
Apvienota Karaliste "/}
Apvienotie Arabu Emirati 9%
0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

3.1. att.Interneta piesléguma limenis daZadas pasaules valstis 2017. gada, %'

Iznemot Ziemelkoreju, kur internets, joprojam tiek blokets, valstis ar zemako interneta
piesléguma Itmeni atrodas Afrika. Vairakas valstis tas sasniedz gandriz 100%, pieméram, Apvienotie
Arabu Emirati ienem visaugstako vietu, kam seko Islande un Norvégija. 3.2. att. var aplikot ¢
komercijas tirgus dalas raditaju Iek§zemes Kopprodukta (IKP) dazadas valstis. Kopuma tiesi Eiropa
ir lielakais elektroniskas komercijas dalas raditajs IKP sasniedzot 4.91%, Azijas valstis 4.87%,

Ziemelamerika 2.21%. 167

164 ANO zinojums: Paplaginas digitala plaisa starp attistitajam un attistibas valstim.Pieejams: https://www.lsm.lv/raksts/dzive--
stils/tehnologijas-un-zinatne/ano-zinojums-paplasinas-digitala-plaisa-starp-attistitajam-un-attistibas-valstim.a2 5034 8/[ skatits
9.05.2018]

165 ANO zinojums: Paplaginas digitala plaisa starp attTstitajam un attistibas valstim.Pieejams: https://www.lsm.lv/raksts/dzive--
stils/tehnologijas-un-zinatne/ano-zinojums-paplasinas-digitala-plaisa-starp-attistitajam-un-attistibas-valstim.a2 50348/ skatits
9.05.2018]

1%8Digital in 2017.0verview.Pieejams: https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview[skatits 9.05.2018]
187 Global Ecommerce Report 2017.Pieejams: Downloads/Global%20Ecommerce%20Report%202017%20(4).pdf[ skatits 9.05.2018]
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3.2.att. E komercijas dala IKP 2017.gada dazadas pasaules valstis'®

Apvienotai Karalistei ir visaugstakais e-kommercijas raditajs Eiropas Iiment 7,9 no IKP, bet

Kinai arpus Eiropas 5,8. Piem&ram, Latvija 2016. gada bija 0,77, kas ir ieverojami zemaks neka
Eiropa kopuma. 169

E-komercija ir bijusi milziga izaugsme peéd€jo desmit gadu laika. Saskana ar eMarketer

jaunakajam prognoz€m, visa pasaulé B2C e-komercijas pardosanas apjomi 2018. gada varétu pieaugt

par aptuveni 20-30 %.° B2C elektroniskas komercijas pardosanas apjomi pasaulé un to procentualas
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izmainas ir paraditas 3.3. attéla.

3.3.att. B2C e-komercijas pardoSanas apjomi pasaule, 2012.-2017. gads (miljardi USD un
izmainas%)'"*

Picaugumu veidos strauji pieaugosSo tieSsaistes un mobilo sakaru lietotaju skaits jaunajos tirgos,
pieaugums interneta tirdznieciba, piegazu attistiSana un maksajumu iesp&jas. Protams, pieaugums

dazados regionos atSkiras. 2014. gada pirmo reizi Azijas un Klusa okeana regiona valstis veica vairak

168 European Commerce Report 2017.Pieejams: https://www.mirakul.hr/wp-content/uploads/2017/07/European-Ecommerce-Report-
2017-draft.pdfskatits 9.05.2018]

6% rauze B.E-komercijas risingjumi miisdienigam uznémumam.Pieejams:
https://www.bismart.lv/upload/speakers/57¢0206da911c.pdf] skatits11.05.2018]

170 \Worldwide Retail and Ecommerce Sales: eMarketer's Updated Forecast and New Mcommerce Estimates for 2016—2021.eMarketer
Report 2018, (1), 28 p. [skatits 11.05.2018]

m Kalinic Z.E-commerce in EU and Serbia: Current trends and perspectives.2015.
Pieejams:https://www.researchgate.net/publication/275536146_E-
commerce_in_EU_and_Serbia_Current_trends_and_perspectives[skatits 11.05.2018]
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e-komercijas darfjjumu neka Ziemelamerika, padarot to par lielako regionalo e-komercijas tirgu

pasaulé (3.2. tabula).

3.2.tabula

B2C e-komercijas pardo$anas apjomi pasaulé pa regioniem, 2012.-2017 gada (mljd.ASV dolari)'"

2012 2013 2014 2015 2016 2017
Azijas un Klusa okeana  [301.2 383.9 525.2 681.2 855.7 1,052.9
valstis
Ziemelamerika 379.8 431.0 482.6 538.3 597.9 660.4
Eiropa 318.3 358.4 400.0 438.9 472.9 505.7
Latinamerika 37.6 48.1 57.7 64.9 70.6 74.6
Tuvie Austrumi un Afrika [20.6 27.0 33.8 39.6 45.5 51.4
Pasaule 1,057.5 1,248.4 11,499.3 |1,762.9 [2,042.6 |2,345.0

Ka visattistitakais tirgus tiek uzskaitita Kina, kur notiek vairak neka 60% no visiem e-komercijas

darfjumu apjomiem Azijas un Klusa okeana regiona. Plano, ka §1 izaugsme turpinasies un ASV

nespés atgiit savas liderpozicijas e-komercijas tirgii. Lielas investicijas Kina, Indija un Indonézija

veicinas Azijas un Klusa okedna regiona izaugsmi. Ne tikai pardoSanas apjomu zina, bet ari

apgrozijuma zina B2C elektroniskaja komercija lidervadiba ir Kina. (skat. 3.3. tab.)

3.3.tabula
TOP 10 valstu péc elektroniskas komercijas apgrozijuma B2C tirga 2015-2016. gada (mljd. ASV
dolari)'”
Valsts 2015. gads 2016. gads
Kina 766,5 975,0
ASV 595,0 648,6
Apvienota Karaliste 174,2 192,5
Japana 1144 1244
Francija 71,9 79,1
Vacija 66,2 74,1
Dienvidkoreja 64,8 71,3
Kanada 35,7 435
Indija 25,5 44,7
Krievija 22,8 24,0
TOP 10 kopa 1937 2279
Kopa pasaule 1.36 (trlj.) 1.53(trlj.)

TieSsaistes B2C pardoSanas apjomi nepartraukti pieaug. Ka jau autors mingja Kina ir lielakais un

visstraujak augosais tieSsaistes mazumtirdzniecibas tirgus, sasniedzot 766,5 miljardus ASV dolaru

2015. gada un 795 miljardus dolaru 2015. gada. Amerikas Savienotas Valstis ir otrais lielakais tirgus,

kam seko Apvienota Karaliste, kurai arl ir augsts e-komercijas mazumtirdzniecibas izplatibas

Iimenis. Ari 2017. gada saglabajas lidziga tendence, ka liclako dalu apgrozijuma veido Azijas valstis

172B2¢ e commerce sales worldwide from 2012 to 2017.Pieejams: https://www.statista.com/statistics/261245/b2c-e-commerce-sales-

worldwide[skatits 15.05.2018]

1% World's Largest B2C E-Commerce Markets.Pieejams: https://www.statista.com/chart/7958/worlds-largest-b2c-e-commerce-

markets/[skatits 15.05.2018]
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Ziemelamerika.24.86%. Y“TOP10 lielakie elektroniskas komercijas tirgus dalibnieki 2015. gada

aplukojami 3.4. tabula.

3.4.tabula
Top 10 lielakie elektroniskas komercijas tirgus dalibnieki 2015. gada.'”
Kopa B2B B2C
Valsts ASYV dolari, % no IKP ASV % no visas e | ASV dolari
(miljardi) dolari(miljardi) | komercijas (miljardi)
ASV 7038 39% 6 443 91% 595
Japana 2 496 60% 2 382 96% 114,4
Kina 2141 18% 1374 69% 766.5
Dienvidkoreja 1178 84% 1113 96% 64.8
Viacija (2014) 1037 27% 944 91% 93
Apvienota 819 30% 645 76% 174.2
karaliste
Francija (2014) 661 23% 588 89% 73
Kanada (2014) 470 26% 422 90% 48
Spanija 242 20% 217 90% 25
Australija 216 16% 188 87% 28
Top 10 kopa 16 298 34% 14 316 89% 1981,9
Pasaule 25 293 22 389 2904
Piezime: Avots: UNCTAD, nemot vera ASV Census Bureau datus; Japanas Ekonomikas, tirdzniecibas un rapniecibas ministrijas datus; Kinas Statistikas biroja datus;

KOSTAT (Korejas Republika) datus; EUROSTAT (Vacijai) datus; Apvienotas Karalistes Nacionalas statistikas biroja datus; INSEE (Francija) datus; Kanadas statistikas

datus; Australijas Statistikas biroja un INE (Spanija) datus.

Ka redzams starp min€tajam lielvalsttim ASV un Kinas, kuras nostiprinajuSas savas pozicijas

elektroniskas komercijas tirgt, atrodas Japana un no Eiropas valstim Apvienota Karaliste un Vacija.

Par cik 2017. gada beigas B2B e-komercija sasniedza 7,7 triljonus ASV dolaru, bet B2C e-

komercijas pardoSanas apjomi visa pasaulé sasniedza 2,3 triljonus, tas veido ievérojamu atskiribu

darfjumu apjomu zina, sastadot 234,78%.'®  Elektroniskas komercijas 1patsvaru kopgja

mazumtirdznieciba no 2015-2021. gadam var apliikot 3.4.att.

E-komercijas Tpatsvars mazumtirdznieciba pasaulé no 2015. -
2021*. gadam
17.5
20 74 8.6 102 19 187 159
X
0
2015 2016 2017 2018* 2019* 2020* 2021*
gadi
*prognoze

1% Global Ecommerce Report 2017.Pieejams:www.ecommercefoundation.org/reports[skatits 15.05.2018]

175 Korka D.E trade for all.Pieejams: https://www.unescap.org/sites/default/files/1.4%20DKorka%20UNCTAD.pdf[skatits 15.05.2018]
76 Global Ecommerce: Statistics and International Growth Trends.Pieejams: https://www.shopify.com/enterprise/global-ecommerce-statistics[skatits

15.05.2018]

60



3.4.att. E-komercijas ipatsvars kopéja pasaules mazumtirdznieciba no 2015. gada lidz 2021.
gadam(%)*'”’

Eso$a tendence rada pozitivu dinamiku. Dati parada mazumtirdzniecibas e-komercijas
pardoSanas apjomu ka procentualo dalu no mazumtirdzniecibas pasaulé no 2015. lidz 2021. gadam.
2017. gada e-mazumtirdzniecibas apgrozijums veidoja 10,2 % no visiem mazumtirdzniecibas
apjomiem visa pasaulé. Paredzams, ka Sis skaitlis 2021. gada sasniegs 17,5 % tadejadi sasniedzot
izaugsmi par 10 procentpunktiem. 3.5. att. aplukojams tieSsaistes pirc&ju skaits pasaulé no 2014. Iidz
2021. gadam.

TieSsaistes pirc€ju skaits pasaule

4.00

j=) 1.32 1.46 152 1.66 1.79 1.92 2.05 2.14
= 200 :

@ 0.00 - - - . . . . .
S 2014 2015 2016 2017 2018*  2019*  2020*  2021*
w

gadi

*prognoze

3.5.att. Tie§saistes pircéju skaits pasaulé no 2014. lidz 2021. gadam (miljardos)" "
Ka redzams 2014. gada pircgju skaits bija 1.32 miljardi, 2015. gada 1.46 milardi, 2016. gada

1.52 miljardi, 2017. gada sasniedza 1,66 miljardus. Prognozes liecina par pozitivu dinamiku.
Planots, ka 2018. gada to jau biis 1,79 miljardi, bet 2021 2,14, kas ir par 62 % vairak, salidzinot ar
2014. gadu. Pasaulé lietotaju skaits, kuri izmanto e-komercijas platformas, lai iegadatos patérina
preces (pieméram, apgerbu, partiku, elektroniku un rotallietas), 2018. gada sakuma pieauga par 8
procentiem, un sastadija 1,8 miljardus cilvéku. Aptuveni 45 procenti no visiem interneta lietotajiem
tagad izmanto e-komercijas vietnes, tacu izplatiba dazadas valstis ka jau darba tika min&ts-ievérojami
atélgiras.179 2017.gada ir palielinajies ne tikai to cilvéku skaits, kuri ir izmantojusi internetu, bet ari

interneta pavaditais laiks. (skat.3.6. att.)

7 Online-Shopping and E-Commerce worldwide: Statistics & Facts.Pieejams:https://www.statista.com/statistics/534123/e-commerce-share-of-retail -
sales-worldwide/[skatits 15.05.2018]

Number of digital buyers worldwide from 2014 to 2021 (in billions): Pieejams:https://www.statista.com/statistics/251666/number-
of-digital-buyers-worldwide/[skatits 9.06.2018]

17 Digital 2018: World’s internet users pass the 4 billion mark

Pieejams: https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018[skatits 9.06.2018]
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2017. gada interneta pavaditais laiks diena, stundas

Gana
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Apvienota Karaliste
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Jaunzg€lande
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Kina
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AAE
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Brazilija
Taizeme

valsts

0 2 4 6 8 10
laiks, stundas

3.6.att. 2017. gada interneta diena pavaditais laiks daZadas pasaules valstis, stundas™®

Ka redzams no att€la, visvairak laika interneta pavada valstis, kur tradicionali atrodas dazadi
biznesa centri, birZas. Parsvara tas ir Azijas valstis-Taizeme 9,38 stundas, Filipinas 9,29 stundas,
Malaizija 8,27 stundas utt. Ka otrs iemesls varétu biit tlirisma attistiba, kad celotajiem rodas vélme
izmantot internetu dazadas situacijas-gan informacijas meklesanai, gan sazinai. Ka redzams valst1 ar
vislielako e komercijas izplatibu —Apvienotaja Karalisté parak daudz laika neveltT internetam.

Interneta piekluves paatrinaSana jaunattistibas valstis ietekm@s interneta lietotaju pieredzi ari
citur, jo tadi uznémumi ka Google, Facebook, Alibaba un Tencent cenSas nodroSinat pielagojamus
globalos produktus, kas atbilst jauno lietotaju vajadzibam un kontekstam. STm izmainam biis liela
ietekme uz interneta attistibas nakotni.
datplismas dalu neka visas pargjas ierices kopa.

Pieaug ar tas, cik katra persona téré e-komercija, savukart vid€jais ienémumu lielums uz vienu
lietotaju pieauga 2017. gada par 7 % salidzinajuma ar 2016. gadu, sasniedzot 833 ASV dolarus.
Lielbritanijas iedzivotaji ir lielakie tieSaistes veikalu pirc€ji. Izdevumi Apvienotaja Karalisté

parsniedz 2000 ASV dolarus uz vienu lietotaju. (skat. 3.7. att.)

180 European Commerce Report 2017.Pieejams: https://www.mirakul.hr/wp-content/uploads/2017/07/European-Ecommerce-Report-

2017-draft.pdff skatits 4.06.2018]
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E komercijas izplatiba pasaulé 2017. gada,( % no iedzivotaju kas p&déja ménesa laika
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3.7.att.E komercijas izplatiba pasaulé 2017. gada,(% no iedzivotaju kas pedeja ménesa laika veikusi
pirkumus interneta)*®

Ka redzams liderpozicijas pieder Apvienotai Karalistei, kurai ir diezgan augsts e komercijas
izplatibas Itmenis. Ka jau autors mingja elektroniskajai komercija ir diezgan liela nozime valsts IKP.
78% elektroniskas komercijas izplatiba vérojama Dienvidkoreja un Vacija 74 %, pargjas valstis no
20-70%. Vissliktaka situdcija vérojama Afrikas valstis. Vidgjais naudas daudzums, ko téré veicot

pirkumu interneta aplikojams 3.8.att.

Vidgjais naudas daudzums, veicot pirkumu interneta, USD
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3.8.att.Vidéjais naudas daudzums 2017. gada, veicot pirkumu interneta, USD™
Tas attiecas tikai uz par patérina precém, ja nemt véra izdevumus citam kategorijam,
pieméram, celojumiem, digitalajam saturam un mobilajam lietojumprogrammam, kop&ja globala e-

komercijas vértiba biis tuvu 2 triljoniem ASV dolaru. Ka tika minéts nemot véra elektroniskas

181 European Commerce Report 2017.Pieejams: https://www.mirakul.hr/wp-content/uploads/2017/07/European-Ecommerce-Report-

2017-draft.pdff skatits 9.05.2018]
182 Digital 2018: World’s internet users pass the 4 billion mark. Pieejams: https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-
2018
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komercijas augsto attistibas [imeni Apvienotaja Karaliste, taja ar1 vairak t&ré pirkumu veiksana 2 062
ASV dolarus, 1 819 ASV dolarus tére Zviedrija, 1 403 ASV dolarus Niderland€, 1346 ASV dolarus
Irija, 1288 ASV dolarus Vacija, 1251 ASV dolarus Dienvidkoreja 1251 ASV dolarus Kanada, 1087
ASV dolarus Singapiira, 1067 ASV dolarus Francija, 1039 ASV dolarus Japana, 1014 ASV dolarus
Honkonga, 894 ASV dolarus Australija, 876 ASV dolarus Kina, bet 858 ASV dolarus Belgija.

Galvenas precu kategorijas tieSsaistes pirkumos, atkariba no regiona 2016.gada redzamas 3.9. att.

| m viedrlnui‘ealda speles

m Modes preces (apgérbi. apavi.
aksesnarn u.c)

38% 39% 38% 3?%
34% 390
m Bijetes (pasalaumn, filnu, koncerti,
atrakcijie )
Rotallietas i spéles
m Dicitalie izklaid o
(stramun&ana/ lejupielides, filnas,
audio gramatas ue.) Eiropa Ziemelamerika Dienvidamerika okean: g:sl;l?

3.9. att. Galvenas pretu kategorijas tieSsaistes pirkumos, atkariba no regiona 2016. gada'®
Ka redzams starp regioniem v&rojamas atSkiribas. Ziemelamerika tieSsaistes pirkumos

visvairak izvélas iegadaties viedtalrunus un galda spéles, bet Eiropa modes preces, bet viedtalruni
paliek otraja vieta pircéju izvéle. Vismazakas svarstibas starp pre¢u grupam ir Azijas un Klusa
okeana valstis, kas varétu liecinat par noteiktam tendencém pirkumu veikSana. TieSsaistes pirkumu

veikSanas vietas, atkariba no regiona 2016. gada redzamas 3.10. att.

Ziemelamerika Dienvidamerika Azijas un Klusi
okedna valstis
W lepérkas veikala W lepérkas caur viedtalruni ™ iep&rkas caur planetdatoru vai galda datoru

3.10.att. Tiessaistes plrkumu veik3anas vietas, atkariba no regiona 2016. gada'®

Ka redzams no attéla, parsvara visos regionos pircéji dod prieksroku iegadaties interneta veikala,
bet otraja vieta péc popularitates ir viedtalrunis. Par to, ka viedtalrunis ir diezgan populars pasiitijumu
veikSanai tieSsaistes veikalos autors jau mingja ieprieks. Galda datoru un plansetdatoru iecienijusi
vairak Dienvidamerikas tieSsaistes veikalu pirc€ji, salidzinot ar pargjiem regioniem, kur to

popularitate nav parak augsta.TieSsaistes pirkumu veikSanas priekSrocibas apkopotas 3.11.attela.

183
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3.11.att. TieSsaistes pirkumu veik3anas prieksrocibas, 2017. gada'®

Ka redzams no attéla, pie butiskakam tieSsaistes pirkumu veikSanas priekSrocibam var pieskaitit
iesp&ju iegadaties preces/ pakalpojumus 24 stundas diena un 7 dienas nedé€la, kas norada uz pircgju
veélmi iegadaties preces vai pakalpojumus tiesi tad, kad tas viniem ir izdevigi. lesp&ja veikt cenu
salidzinajumu ar1 ir biitiska tieSsaistes veikala priekSrociba no pirc€ju viedokla, jo iesp&jams
izveleties sev atbilstosako nemot véra ienakumu Iimeni. Ka autors bija mingjis sava darba
teorétiskaja dala un ko pierada ar1 dazadi statistikas dati, ar tieSsaistes veikalu palidzibu iesp&jams art
ieckonomét laiku pirkumiem, jo to var veikt neizejot no majas vai darba. Pirkumu veikSanas iemesli

tieSsaistes veikalos, atkariba no regiona, 2016. gada aplukojami 3.12. att.

m Reklamas ietekme m VienTgais veids preces iegadei » Ekonomé naudu
Vide m Ekonomé laiku ¥ Heatradu tradicion3ld veikald
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3.12.att. Pirkumu veik$anas iemesli tie§saistes veikalos, atkariba no regiona, 2016. gada'®

Ka var secinat no attéla, vienigais regions, kura eértums netika atzZiméts ka butiskakais iemesls

pirkumu veikSanai tieSaiste, bija bija Dienvidamerika, kur ka domingjo$ais iemesls bija atra iegtiSana.
3.2. Eiropas interneta lietotaju ka tieSsaistes veikala pircéju raksturojums

Gandriz 7 no 10 interneta lietotajiem 2017. gada Eiropas Savieniba veica tieSsaistes pirkumus

(skat. 3.13.att.).

185 Ecommerce Europe - Global Ecommerce Report 2017 Pieejams:
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3.13.att. Interneta lietotaji Eiropas Savieniba (ES 28), kas pirkusi vai pasuitijusi preces vai
pakalpojumus privatam vajadzibam pédejo 12 ménesu laika péc vecuma grupas (% no interneta
lietotajiem)™®
Eiropas Savieniba iepirkSanas tieSsaiste ir kluvusi loti populara. To personu ipatsvars, kuru

vecums ir 16-24 gadi, pirkumus ties$saist€ 2012. gada veica 57% apjoma, bet 2017.gada 71%. Pircgji
noverte to, ka ir izdevigi iepirkties interneta, jo to var darit jebkura laika, piedavajuma plasaks
produktu klasts, var veikt cenu salidzindgjumu un dalities savos viedoklos par prec€m ar citiem
pircgjiem. Kopuma, salidzinot 2007. gadu ar 2017. gadu pirkumus tieSsaisté veic par 18
procentpunktiem vairak. Pirc€ji, vecuma 25-54 veido vislielako tieSsaistes pircju skaitu lidz 2016.
gadam. 2015. gada pirc€ji vecuma grupa 16-24 gadi un 25-54 gadi parspéja ES vidgjo limeni. 10
gadu laika tieSsaistes pirkumu veikSana visvairak pieauga iedzivotaju vecuma grupa no 16 lidz 24
gadiem (par 27 procentu punktiem). Interneta lietoSana un pirkumi tiessaiste, kas veikti 2017. gada

aplukojami 3.14.attela.
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3.14.att. Interneta lieto$ana un pirkumi tie§saisté 2017. gada (% no iedzivotaju skaita)'®®

187 E-commerce statistics for individuals.Pieejams:https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=E-

commerce_statistics_for_individuals#General_overview[skatits 9.05.2018]

18 E-commerce statistics for individuals.Pieejams:https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=E-
commerce_statistics_for_individuals#General_overview E-commerce statistics for
individuals.Pieejams:https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=E-
commerce_statistics_for_individuals#General_overview[skatits 11.05.2018]
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To pircgju 1patsvars, kuri veic pirkumus tieSsaistes veikalos Eiropas Savienibas valstu vidu
ieverojami atSkiras, pieméram, 16% Rumanija 1idz 82% Apvienotaja Karalisté. Salidzinot ar 2016.
gadu, situacija Rumanija nedaudz uzlabojusies, pieaugums tieSsaistes pirc€ju vidii vérojams par 4%,
bet Apvienotaja Karalisté tikai par 1 %.'®° Interneta lietotaju skaitu, kuri tie$saisté pedgjos 12
meéneSos, 2012. un 2017. gada iegadajas vai pasiitija preces vai pakalpojumus privatam vajadzibam

var apliikot 3.15.att.
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(*): gaunijas, Latvijas un Zviedrijas dati par 2012. gadu nav salidzinami ar 2017. gadu, nemot vera izmainas apsekojumu metodika.

3.15.att. Interneta lietotaji, kuri tieSsaisté pédéjos 12 ménesos, 2012. un 2017. gada Eiropas Savieniba
nopirka vai pasiitija preces vai pakalpojumus privatam vajadzibam (% no interneta lietotajiem)
8 no 10 interneta lietotajiem Apvienotaja Karalisté jeb 86%), Zviedrija 84%, Danija, Vacija,

Luksemburga un Niderlandé katra pa 82% 12 méneSu laika iegadajas vai pasiitija preces vai
pakalpojumus interneta. Mazak neka 40% tieSsaistes veikalos bija iepirkuSies Rumanija (23%),
Bulgarija (27%) un Kipra (39%). Vislielakais palielinajums (par 15 procentpunktiem) laika no 2012.
gada lidz 2017. gadam tika registréts Cehija, Lietuva, Spanija un Italija. 3.16. attéla var aplikot
interneta lietotaju daudzumu Eiropas Saveniba, kuri 2017. gada p&d&jo 12 menesu laika iegadajusies
vai pasttijusi tieSsaisté preces vai pakalpojumus privatam vajadzibam. 3.16.att. redzami dati par

interneta lietotajiem Eiropas Savieniba (ES 28) 2017. gada.

189 European Ecommerce Report 2017.Pieejams: https://www.mirakul.hr/wp-content/uploads/2017/07/European-Ecommerce-Report-
2017-draft.pdf E-commerce statistics for individuals.Pieejams:https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=E-
commerce_statistics_for_individuals#General_overview[skatits 11.05.2018]

1% Internet purchases by individuals.Pieejams:http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show E-commerce statistics for
individuals.Pieejams:https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=E-
commerce_statistics_for_individuals#General_overview[skatits 9.05.2018]
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3.16.att. Interneta lietotaji Eiropas Savieniba (ES 28) 2017. gada, kuri pédéjo 12 ménesu laika
iegadajusies vai pasiutijusi preces vai pakalpojumus privatam vajadzibam (% no interneta lietotajiem)
IepirkSanas aktivitates tieSsaisté ietekme& daudzi faktori - dzimums, vecums, izglitibas lIimenis

191

un nodarbinatibas statuss. VirieSu, ka tieSsaistes pirc€ju Ipatsvars interneta lietotaju vidi, bija
nedaudz augstaks neka sievieteém (attiecigi 69% un 66%), bet 25-34 gadus veci lietotaji ir aktivakie
tieSsaistes pircji (77% no interneta lietotdjiem) salidzinot ar citam vecuma grupam. Interneta
lietotaju ipatsvars, kas iegadajas preces vai pakalpojumus tieSsaiste ar augstako izglitibu (vairak neka
8 no 10), ir par 35 procentu punktiem augstaks neka ar pamatizglitibu. Darbinieki un pasnodarbinatas
personas (73% no interneta lietotdjiem) un studenti (70%) interneta veikalos iepérkas vairak neka
pensionari vai bezdarbnieki (attiecigi 54% un 52%). Ar1 2016. gada statistikas dati liecina par to, ka
tieSsaist€ parsvara ieperkas pircgji ar augstako izglitibu, tadi bija 78% no tiem, kas veikusi pirkumus
interneta, kas liecina par noteiktu izglitibas Iimeni , nepiecieSamajam zinaSanam pirkumu veikSana
un noteiktu ienakumu stabilitati, lai varétu veikt pirkumus.192 3.17.att. aplikojami tieSsaistes pirkumi
Eiropas Savieniba (ES-28) 2017. gada (% no personam, kuras ieprieks€jos 12 ménesos iegadajas vai

pasutijusas preces vai pakalpojumus interneta privatam vajadzibam).

191 E_commerce statistics for individuals.Pieejams:https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=E-

commerce_statistics_for_individuals#General_overview[ skatits 19.05.2018]
192 European Ecommerce Report 2017.Pieejams: https://www.mirakul.hr/wp-content/uploads/2017/07/European-Ecommerce-Report-
2017-draft.pdf skatits 22.05.2018]
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3.17.att. TieSsaistes pirkumi Eiropas Savieniba (ES-28) 2017. gada (% no personam, kuras ieprieksgjos 12
ménesos iegadajas vai pasitijusas preces vai pakalpojumus interneta privatam vajadzibam)'*
Attela redzams, ka vairak par treSdalu tieSsaistes pirc€ju iegadajas apgerbu un sporta preces

(64%), celojumu un brivdienu naktsmitnes (53%), majsaimniecibas preces (46%), biletes uz
pasakumiem (39%) un gramatas, zurnalus un laikrakstus (34%). Mazak neka 1 no 5 pircgjiem
iegadajas telekomunikaciju pakalpojumus (19%), datorus (18%), zales (13%) un e-macibu materialus
(6%). Visvairak pircgju 16-24 gadu vecuma grupa iegadajas: apgerbu un sporta preces iegadajas
(71%), videospelu programmatiiru, citas programmatiiras un uzlabojumus (34%), filmas un miziku
(32% %) un e-macibu materialu (8%). Cilvéki vecuma no 25 Iidz 54 gadiem lielakoties iegadajas
majsaimniecibas preces (50%), biletes uz pasakumiem (41%), partikas preces (27%) un
telekomunikaciju pakalpojumus (21%). Vecuma grupa no 55-74 gadiem ienéma vadoSo lomu
celojumu un brivdienu izmitinasanas vietu (57%), gramatu, zurnalu, ka arT laikrakstu (36%) un zalu
(18%) iegadg. att. var redzét cilvéku skaitu, kuri iepérkas tieSsaisté Eiropas Savieniba (ES-28), 2017.
gada. Cilveku daudzums, kuri iepérkas tiessaisté Eiropas Savieniba (ES-28), 2017. gada aplukojams
3.18. att.

193 E-commerce statistics for individuals.Pieejams:https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=E-

commerce_statistics_for_individuals#General_overview [skatits 11.05.2018]
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3.18.att. Cilveku skaits, kuri iepirkusies tieSsaisté Eiropas Savieniba (ES 28), 2017. gada (% no personam,
kuras ieprieks$€jos 3 ménesos iegadajas vai pasitijusas preces vai pakalpojumus interneta privatam
vajadzibam)™*
Apmeéram 35% pirc€ju 3 ménesu laika 1 vai 2 reizes bija iegadajusies preces vai pakalpojumus

privatam vajadzibam interneta, un tik pat to darija 3 - 5 reizes. Interneta pirc€ju Ipatsvars, kuri veica
pirkumus tieSsaisté vairak neka 10 reizes, bija vismazak - 14%. Naudas daudzums, ko tieSsaistes

pirkumiem atvél Eiropas Savienibas iedzivotaji (ES-28) 2017. gada aplukojams 3.19.att.

Naudas daudzums, tieSsaistes pirkumiem Eiropas Savieniba (ES-28), 2017. gada (% no
personam, kas nopirka preces vai pakalpojumus interneta pedgjo 3 menesu laika)
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3.19.att. Naudas daudzums, tieSsaistes pirkumiem Eiropas Savieniba (ES 28), 2017. gada (% no
personam, kas iegadajas preces vai pakalpojumus interneta pedgjo 3 ménesu laika)*®®
Lielaka dala cilveku, kuri tieSsaisté iepirkas 1 vai 2 reizes, bija 16-24 gadu vecuma grupa un

55-74 gadu vecuma (40% no visiem tieSaistes pircgjiem). Cilvékiem vecuma no 25 lidz 54 gadiem
veérojami biezaki pirkumi: 17% tieSaistes pirc€ju $aja vecuma grupa tieSsaisté iepirkas 6-10 reizes, bet
16% - vél biezak. 4 no 10 tieSsaistes pirc€jiem apgalvoja, ka iztergjusi 100-499 euro par pirkumiem
tieSsaiste. 16-24 gadus veci cilveki, kuri tieSsaiste iegadajas preces, kuru veértiba ir mazaka neka EUR
100, un vecuma no 25 lidz 54 gadiem un no 55 lidz 74 gadiem pirkumiem EUR 100-499 apméra.
Pirkumi, kuru vertiba ir EUR 500 vai vairak, bija mazak populari visas vecuma grupas. 2016. gada
dati liecina, ka visvairak pircgji visds vecuma grupas ari tér&jusi summu 100-500 EUR.® Tas

problémas, kas radusas, perkot tieSaisté Eiropas Savieniba 2017.gada aplikojamas 3.20.att. 69% no

194 E_commerce statistics for individuals.Pieejams:https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=E-

commerce_statistics_for_individuals#General_overview skatits 22.05.2018]

195 E-commerce statistics for individuals.Pieejams:https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=E-
commerce_statistics_for_individuals#General_overview [skatits 22.05.2018]
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tieSsaistes pirc€jiem zinoja, ka nav saskarusies tieSsaisté ne ar kadam problemam.

Problémas, kas radusas, pérkot tiesaisté Eiropas Savieniba (ES 28), 2017.gada (% no
personam, kas iepriek§€jos 12 méneSos iegadajas vai pasiitijusas preces vai
pakalpojumus interneta)
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3.20.att. Problémas, kas radusas, perkot tieSaisté Eiropas Savieniba (ES 28), 2017.gada (% no personam,
kas ieprieks€jos 12 meénesos iegadajas vai pasitijusas preces vai pakalpojumus interneta)
Gandriz 7 no 10 tieSaistes pirc€jiem zinoja, ka iegadajoties vai pasltot preces vai

pakalpojumus, viniem nav radusas problémas. Visbiezak problémas, ar kuram saskaras ES tieSsaistes

pircgji, bija saistitas ar ilgaku piegadi, neka sakotnéji tika zinots pirkuma bridi (17%). Aptuveni 11%

timekla vietnu pasttiSanas vai samaksas laika radas problémas no timekla vietnes tehniska aspekta,

9% bija san@musi nepareizas vai bojatas preces / pakalpojumus, 5% bija griiti atrast informaciju par

garantijam un citam tiesibam, 4% bija saskaruSies ar to, ka preces izmaksas bija augstakas, neka

sakotng&ji noradits, un 4% noradija, ka gruti iesniegt stidzibas un pieprasit kompensaciju. Aptuveni

3% no tieSsaistes pirc€jiem izmantoja arvalstu tieSsaistes mazumtirgotajus, kuri nepardod preces

konkrétaja valsti. Iemesli pirkumu neveikSanai tieSsaisté Eiropas Savienibas valstis (ES-28) 2017.

gada aplukojami 3.21. att.

Iemesli pirkumu neveikSanai tieSaist€é Eiropas Savieniba (ES-28), 2017. gada (%
no personam, kas péd€jos 12 ménesos nav nopirkusi vai pasttijusi preces vai
pakalpojumus interneta privatam vajadzibam)

Maksajumu dro§iba vai konfidencialitate m———————— 250
Prasmju vai zinasanu trikums m—— 190
Bazas par precu sanemsanu / atdoSanu, stidzibam /.. s 16%
Nav maksajumu karte preu iegadei tieSsaistc mm———— 120
Precu piegades probléma mmsm 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Dodu prieksroku pirkumiem klatieng, lai redzetu. . r e ———— 690

80%

3.21.att. lemesli pirkumu neveik3anai tieSsaiste Eiropas Savienibas valstis (ES-28) 2017. gada (% no
personam, kas ped&jos 12 méneSos nav nopirkusi vai pasiitijusi preces vai pakalpojumus interneta privatam

vajadzibam)™’

Attela redzams, ka galvenais iemesls, kapéc netika veikts pirkums tieSsaisté, bija prieksrokas

doSana iepirkSanas procesam klatieng, lai varétu redzet preces pirms to iegades, lojalitate veikaliem,

YE _commerce statistics for individuals.Pieejams:https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=E-

commerce_statistics_for_individuals#General_overview[ skatits 23.05.2018]
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ka ar1 ieradums (69%). Ka daudz mazak svarigi tika noradititadi faktori ka bazas par privatumu vai
droSibu, maksajot tieSsaiste (25%), 19% uzskatija, ka viniem triikst vajadzigo prasmju vai zinasanu,
lai veiktu pirkumus tieSsaisté, bazas par precu sanemsSanu/atdosanu (16% ), un nav piemérotas
maksajumu kartes (12%). 6% noradija, ka probléma varétu biit ar precu piegadi. Eiropas Savieniba
(ES 28) tiesaistes pirc€ju veikto valsts un parrobezu pirkumu apjomi 2012. un 2017. gada aplikojami

3.22. att.

Eiropas Savieniba (ES 28) tieSaistes pirc€ju veiktie valsts un parrobezu pirkumi
2012.un 2017. gada (% no personam, kas ieprieks&jos 12 ménesos iegadajusies
vai pasiitijusi preces vai pakalpojumus interneta)
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Vietgjie pardeveji Pardevgji no citas ES valsts Pardeveji no arpus ES valstim
m 2012 m 2017

3.22 att. Eiropas Savieniba (ES 28) tieSaistes pircéju veiktie valsts un parrobezu pirkumi 2012. un 2017.
gada (% no personam, kas ieprieksgjos 12 méneSos iegadajusies vai pasiitijusi preces vai pakalpojumus
interneta)'%®

Ka redzams no att€la 33% tieSsaistes pirc€ju iegadajas vai pasiitija preces vai pakalpojumus no

pardevéjiem citas ES valstis. Parrobezu pirkumi tie$saisté var liecinat par vienota e-komercijas tirgus
netrauctu darbibu un par to, cik liela méra pirc€ji izmanto plasakas izvéles iesp&as un zemakas
cenas. Lielaka dala tieSaistes pirc&ju (87%) 2017. gada izvelgjas veikt pirkumus savas valsts
internetveikalos, tas ir par 4 procentpunktiem mazak salidzinot ar 2012. gadu. Pieaugums noticis
pirkumiem no citu ES valstu internetveikaliem (no 25% 2012. gada lidz 33% 2017. gada) un precu
iegadei internetveikalos, kas atrodas arpus ES (no 13% 2012. gada lidz 23% 2017. gada). Starp
eiropas Savienibas valstim Luksemburga ir vislielakais parrobezu pirkumu apjoms -74 %. Vidgji
Eiropas Savieniba $is raditajs 30-40 %. 199 3 23. att. var apliikot Eiropas Savieniba (ES 28) veiktos

pirkumus arvalstu tieSsaistes veikalos, 2017. gada.

1% E  _commerce statistics for individuals.Pieejams:https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=E-

commerce_statistics_for_individuals#General_overview skatits 25.05.2018]
19 Eyropean Ecommerce Report 2017.Pieejams: https://www.mirakul.hr/wp-content/uploads/2017/07/European-Ecommerce-Report-
2017-draft.pdf skatits [25.05.2018]
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3.23.att. Eiropas Savieniba (ES 28) veiktie tieSsaistes pirkumi arvalstu interneta veikalos, 2017. gada
(% no personam, kuras pedgjos 12 ménesos iegadajusies vai pasiitijusi preces vai pakalpojumus interneta
privatam vajadzibam no pardevéjiem arvalstis) **

8 no 10 cilvekiem, kas iepirkas arvalstu interneta veikala, iegadajas taustamas preces. Arpus
savas valsts robezam, 80% nopirka vai pasiitija taustamas preces, pieméram, elektroniku, apgérbu,
rotallietas, partiku, partikas preces, gramatas, kompaktdiskus / DVD. 34% izmantoja celojumu,
izmitinasanas vai brivdienu pasakumu iegadei tieSsaistes pakalpojumus un no vietném vai lietotném
lejupielades veikusi 25%. Tikai 16% pérk vai pasiita no arzemém citus pakalpojumus, pieméram,
biletes uz pasakumiem vai telefona abonéSanas pakalpojumus, ka ari SIM kartes. Autors secina, ka
Eiropas Savieniba popularakie precu un pakalpojumu veidi, kas tieSsaisté iegadati, bija apgerbs un
sporta preces (64% no e-pircgjiem), kam seko celojumi un briva laika pavadiSana (53%). Apgérbu un
sporta precu iegadei (71%) vecuma grupa vecakie cilveki bija vecuma no 16 1idz 24 gadiem, vecuma
no 25 lidz 54 gadiem vecuma no 25 lidz 54 gadiem iegadajoties majsaimniecibas preces (50%) un
vecaku vecuma grupu (55-74 gadi) iepirkSanas tieSsaisté celojumiem un brivdienam (57%). Runajot
par biezumu, lielaka tieSsaistes pirc€ju dala veikusi pirkumus 1 vai 2 reizes (35%), un tada pat dala to
veica 3-5 reizes. Runajot par iztéréto summu, lielaka pirc&ju dala (40%) iegadajas preces vai
pakalpojumus par kop&jo summu 100-499 EUR. 2012. gada 25% tieSsaistes pirc€ju veica pirkumus
no citam ES valstim, bet 2017. gada, to veica jau 33%

2017. gada aptaujas rezultati balstas uz atbildém no kopuma 158 197 majsaimniecibam ar
vismaz vienu personu vecuma no 16 Iidz 74 gadiem un 209 060 personam vecuma no 16 lidz 74
gadiem visa ES. Cilvekiem tika jautats par to, kad vini pedgjo reizi izmantoja internetu, cik biezi vini
to izmantoja, ierices veidu izmantotu arpus majam vai darba vieta, interneta aktivitatés, noteiktos

sadarbibas ekonomikas aspektos, e- komercija un e-prasmes.

20 E  _commerce statistics for individuals.Pieejams:https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=E-

commerce_statistics_for_individuals#General_overview skatits[ 25.05.2018]
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3.3. Latvijas interneta lietotaju ka tieSsaistes veikalu pircéju raksturojums

Latvijas iedzivotaji, kuri médz iepirkties interneta, visbiezak to dara ar datora palidzibu,
liecina pétijumu kompanijas "Kantar TNS" globala pétijuma "Connected Consumer" dati (p€tijums
notika Latvija 2017.gada 1.aprila - 30.junijam, veicot personigas intervijas un aptaujajot 1000
respondentu vecuma no 16 gadiem. P&c pétijuma datiem, pirkumus interneta ar datora palidzibu
veic 92% respondentu, bet pa 2% pirc€ju iepérkas izmantojot viedtalruni vai plansetdatoru.
Igaunija, tapat ka Latvija, lietojot datoru, tieSsaisté ieperkas 92% aptaujato, planSetdatoru Sim
noltikam izmanto 4%, bet viedtalruni - 2% pirc€ju. Savukart Lietuva ar datora palidzibu ieperkas
90% tieSsaistes veikalu klientu, 4% izmanto viedtalruni, bet 3% - plandetdatoru.”®* 2018. gada
pavasarl vidéji 86% jeb 1,4 miljoni Latvijas iedzivotaju vecuma no 15 Iidz 74 gadiem ir lietojusi
internetu pédéjo tris ménesu laika, un tas ir par 2 procentpunktiem vairak neka 2017.gada pavasari,
liecina jaunakie Kantar TNS Latvia Digital pétijuma rezultati. Videji 80% jeb 1,3 miljoni Latvijas
iedzivotaju aptaujataja mérkgrupa internetu lieto regulari — Kkatru dienu. Ari regularo interneta
lietotaju Ipatsvars pedeja gada laika pieaudzis par 2 procentpunktiem.(skat. 3.24.att.)
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Kantar TNS Latvia Digital, veica pétijumu 2018.gada 2.februara - 9.aprilim. Latvija aptaujati 2200 pastavigie Latvijas iedzivotaji vecuma no 15 - 74 gadiem. P&tfjums tiek

veikts, izmantojot tie$as datorizétas intervijas (CAPI) respondenta dzivesvietd un aptaujas internetda (CAWI). Pielietota kombinéta izlases metode nodro$ina rezultatu

reprezentativitati, kas atspogulo visu 1,6 miljonu Latvijas iedzivotaju vecuma no 15 1idz 74 gadiem interneta lietoSanas paradumus.

3.24.att. Regularo interneta lietotaju ipatsvars dazadas mérka grupas, 05202

201 Pétijums: Latvijas iedzivotaji pirkumiem tieSsaiste visbiezak izmanto datoru.Pieejams:

http://Avww.delfi.lv/bizness/tehnologijas/petijums-latvijas-iedzivotaji-pirkumiem-tiessaiste-vishiezak-izmanto-datoru.d?id=49465017
skatits [19.05.2018]

221 ternetu regulari izmanto 80% Latvijas iedzivotaju.Pieejams:https://www.tvnet.Iv/4514444/internetu-regulari-izmanto-80-latvijas-
iedzivotaju[19.05.2018]
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Regularo interneta lietotaju ipatsvars visvairak ir pieaudzis 40 lidz 49 gadus veco iedzivotaju
vidii: 2018.gada pavasarT internetu katru dienu lietojusi 88% iedzivotaju vecuma grupa no 40 lidz 49
gadiem, kas ir par 5 procentpunktiem vairak neka 2017.gada pavasari. Mediju pétijjumu klientu
vaditaja Solvita Kronberga komente: *’P&tijuma rezultati rada, ka ikdienas interneta lietoSanas
pieaugums galvenokart skaidrojams ar interneta lietoSanas patérina pieaugumu viedtelefonos,
planSetdatoros un ar televizoros (smart TV). Ikdiena arvien vairak iedzivotaju izmanto plasas mobilo
telefonu funkcijas, kas lauj internetu izmantot dazadiem mérkiem: gan meklét kadu informaciju un
ieglt jaunakas zinas, gan sazinaties ar draugiem ar mobilo sazinas aplikaciju palidzibu, gan pirkt
preces interneta veikalos un norékinaties internetbankam. So pakalpojumu pieejamiba mobila vidé art
veicina interneta patérinu viedtelefonos, un interneta patérins pieaug art kopuma visa sabiedriba.

2017. gada starptautiskais interneta izpétes un tehnologiju uznémums Gemius publicgja savu
pétijumu par interneta lietotaju iepirkSanas paradumiem un popularakajam Latvijas un arzemju e-
komercijas vietnem. Dati radija, ka pédéja gada laika interneta iepirkuSies 79 procenti interneta
lietotaju, Latvijas e-komercijas vietn€s visbiezak peérkot izklaides pasakumu biletes, savukart arzemju
interneta veikalos apgérbu un aksesuarus. Sis bija otrais Gemius veiktais pétijums par e-komercijas
tirgu Latvija un ta ietvaros atklajas, ka 2017. gada Latvija, salidzinot ar 2016.gadu, izdevibu
iepirkties interneta izmantoja par 5 % vairak lietotaju. Lidzigi ka 2016. gada, interneta aktivi iepérkas

gan sievietes (53 %), gan viriesi (47 %).?*® Respondentu vecuma sadalijums apliikojams 3.25. att.

Respondentu vecums 2%
12%
20% '
V.
= 18-24 gadi = 25-34 gadi 35-44 gadi
= 45-54 gadi 55-74 gadi nevélos noradit

3.25. att.Respondentu vecums (Gemius pétijums par e-komercijas tirgu Latvija 2017. gada)®

Lidzigi dati ir par sievietem (51 %) un virieSiem (49 %), kas apgalvo, ka nav pirkusi, bet plano
tuvakaja laika iegadaties preci vai pakalpojumus interneta. Savukart, noradot atbildi, ka negrasas
interneta iegadaties nekadas preces vai pakalpojumus, tikai 46 % no respondentiem ir sievietes,
kameér virie$si 54 %. Respondentu atbilZzu sadalijums par pirkumu veikSanas biezumu interneta

aplukojams 3.26.att.

%% Gemius publicg jaunako Latvijas e-komercijas pétijumu.Piecjams: http://www.gemius.lv/all-reader-news/gemius-publice-jaunako-
latvijas-e-komercijas-petijumu.html[7.06.2018]
24 Gemius publicé jaunako Latvijas e-komercijas p&tijumu.Pieejams: http://www.gemius.lv/all-reader-news/gemius-publice-jaunako-
latvijas-e-komercijas-petijumu.html[7.06.2018]
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3.26.att. Respondentu atbilZzu sadalijums par pirkumu veik§anas bieZumu interneta (Gemius pétijuma

par e-komercijas tirgu Latvija 2017. gada)®®

Ka redzams parsvara respondenti noradija, ka veic pirkumus interneta reizi vai dazas reizes
ceturksni (31,7%), otra popularaka atbilde bija vairakas reizes ménest (28,3%). Visbiezak tieSsaistes
veikalus izmanto cilvéki ar vidgjiem neto ienakumiem no 255 Iidz 499 eiro (30 %) uz vienu

majsaimniecibas locekli. (skat. 3.27. att.)

Pirkumu veik$ana interneta ped&jo 12 meénesu laika(atkariba no ienakumiem)
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3.27.att.Respondentu pirkumu veik$ana interneta pédejo 12 ménesu laika(atkariba no ienakumiem)

(Gemius péttjuma par e-komercijas tirgu Latvija 2017. gada) 206

Saja grupa ari visvairak respondenti atzinusi, ka nav neko iegadajusies pedgja gada laika, ta¢u
tuvakaja nakotné plano to darit (35 %). Lielaka dala no tiem, kas iep@rkas interneta, visbiezak
izmanto latvieSu e-komercijas vietnes (92 %), tacu salidzinos$i daudz §im mérkim izmanto arT Kinas
e-komercijas lapas (45 %). Starp e-komercijas vietném, kas respondentiem pirmas ienakus$as
prata (Top of the mind), ka popularaka atzita ebay.com (32 %), kam seko Azijas e-komercijas gigants
aliexpress.com (30 %) un pirmo trijnieku noslédz 220.lv (29 %). Pe&tijums veidots, izmantojot
specializétu interneta aptauju — gemiusAdHoc. P&tjjuma pamata ir dati, kas ieguti ar izlecoSo

interneta anketu palidzibu, kas tika raditas p&c nejauSibas principa izvéleétiem interneta lietotajiem

25 Gemius publicé jaunako Latvijas e-komercijas pétijumu.Pieejams: http://www.gemius.lv/all-reader-news/gemius-publice-jaunako-
latvijas-e-komercijas-petijumu.html[7.06.2018]
28 Gemius publicé jaunako Latvijas e-komercijas pétijumu.Pieejams: http://www.gemius.lv/all-reader-news/gemius-publice-jaunako-
latvijas-e-komercijas-petijumu.html[7.06.2018]
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Latvijas lielakajos zinu portalos tvnet.lv, delfi.lv, eradio.lv, andelemandele.lv, city24.lv, Ism.lv,
brivbridis.lv, sportacentrs.lv, gismeteo.lv, kurpirkt.lv, salidzini.lv un jauns.lv. P&tjjums tika veikts
laika posma no 2017.gada 18.11dz 24. maijam un ta ietvaros tika aptaujati 2787 respondenti vecuma
grupa no 18 Iidz 74 gadiem.

VEl ka nozimigu autors vélas atzimé&t Digitala marketinga agentaras iMarketings.lv sadarbiba ar
Latvijas Universitati un Tirdzniecibas un riipniecibas kameras atbalstu veikto pétijumu “IepirkSanas
paradumi interneta”. Aptauja veikta 2018.gada janvari — februari un taja piedalijas kopuma 2513
respondenti, kas pe€d&jo 6 meénesu laika vismaz vienu reizi ir veikusi pirkumus interneta.

Dati uzrada, ka arzemju veikalos tikai 8.1% respondentu veic pirkumus 201-500 EUR robeZas.
Savukart Latvija par tadam paSam summam preces vai pakalpojumus iegadajas 13% iedzivotaju. Ka
tika noradits 3.2.apaksnodala ar1 Eiropas valstis pircgji tieSsaiste te€ré no 100-500 EUR. Par summam,
kas parsniedz 501 EUR, Latvijas interneta veikalos iepérkas 5.6% respondentu un tikai 3.5%
respondentu $adus pirkumus veic arzemju veikalos. ,,Ka vienu no iemesliem, kapéc Latvijas veikalos
iedzivotaji iepérkas par lielakam summam, var skaidrot ar to, ka Latvijas tieSsaistes veikaliem ir
lielaka uzticiba,” skaidro Sergejs Volvenkins, iMarketings.lv digitalas nodalas vaditajs. Secinats, ka
pirkumus virs 501 Eur biezak veic virie$i vecuma 25-44 gadi. 24.9% no 2513 respondentiem
noradijusi, ka turpmak plano palielinat térinus pirkumiem interneta, savukart 41.5% aptaujato terinu
apméru un iepirkSanas biezumu plano atstat IidzSingja apméra. 3.28.att. redzamas respondentu

atbildes par pirkto produktu veidiem arvalstu tieSsaistes veikalos.

Kadus produktus Jis pérkat/pirkat arvalstu interneta veikalos?

Apgerbus 37.8
Apavus 20.7
Elektroniku 203
Kosmétiku 16.5
Sporta preces 11.2
Spéles 9
Sadzives tehniku 8.9
Biletes (avio, kinou.c.) 16
Instrumentus, visu biivdarbiem/darzam
Gramatas 62
Auto rezerves dalas 5.5
Ziedus, davanas 43
Celojumus 38
Partiku 14
Riepas 0.7
Edienus 0.6

o 5 10 15 20 25 30 35 40

3.28.att. Respondentu popularakas produktu grupas arvalstu interneta veikalos®’

207 Petjjums: Ceturta dala no Latvijas interneta veikalu lietotdjiem plano palielinat te€rinus pirkumiem interneta.Pieejams:

https://imarketings.lv/petijums-ceturta-dala-no-latvijas-interneta-veikalu-lietotajiem-plano-palielinat-terinus-pirkumiem-
interneta/[7.06.2018]
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Arzemju interneta veikalos vispopularakas produktu grupas ir apgerbi (37.8%), apavi (20.7%),
elektronika (20.3%) un kosmétika (16.5%). Ar1 Eiropas valstu tieSaistes pircgji (skat.3.2.
apaksnodalu), ka popularakas preces,kuras vini iegadajas interneta, mingja apgerbu. ,,Interesanti, ka
gramatu iegade interneta Latvijas iedzivotajiem nav tik populara. Piem@ram, Rietumeiropa un
Amerikas Savienotajas Valstis cilveki lasa krietni vairak — gramatu iegade ir TOP3 produktu grupa,”
pieredz€ dalas S.Volvenkins. Ka bija noradits portala Ism.lv majas lapa, Latvija atrodas pédéja vieta
Eiropa péc interneta iegadato gramatu un zurnalu 1patsvara. Latvija gramatas un zurnali veido tikai
10% no e-tirdznieciba pérn iegadatajam lietam.”®® 3.29.att. redzamas respondentu iegadatas

popularakas precu grupas Latvijas interneta veikalos

Kadus produktus Jis pérkat/pirkat Latvijas interneta veikalos?

Biletes (avio, kino uc.) 34.0%
Elektroniku 31.6%
Sadzives tehniku 27.5%
Kosmétiku 20.8%
Apgerbus 20.7%
Apavus 12.7%
Sporta preces 8.6%
Instrumentus, visu bivdarbiem/darzam 8.5%
Spéles 8.5%
Auto rezerves dalas 83%
Gramatas 8.3%
Celojumus 7.9%
Ziedus, davanas 7.6%
Edienus 6.6%
Partiku 4.5%
Riepas 3.9%

N=2127 0% % 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

3.29.att. Respondentu popularakas produktu grupas Latvijas interneta veikalos?®®
Ka izriet no att€la, Latvijas interneta veikalos iedzivotaji visbiezak iegadajas biletes (34%),
elektroniku (31.6%) un sadzives tehniku (27.5%). Nemot véra, ka zimola atpazistamiba ir viens no
tieSsaistes veikala izvéles kritérijiem, respondentiem tika jautats, kadi, vinuprat, ir pieci popularakie

tieSsaistes veikali Latvija.(skat.3.30. att.)

208 Ukenabele I. E-tirdznieciba Eiropa piedzivo uzplaukumu — skaitli un fakti. Pieejams: https://www.lsm.lv/raksts/zinas/ekonomika/e-
tirdznieciba-eiropa-piedzivo-uzplaukumu-skaitli-un-fakti.a254448/

209 Petjjums: Ceturta dala no Latvijas interneta veikalu lietotdjiem plano palielinat te€rinus pirkumiem interneta.Pieejams:
https://imarketings.lv/petijums-ceturta-dala-no-latvijas-interneta-veikalu-lietotajiem-plano-palielinat-terinus-pirkumiem-
interneta//[7.06.2018]
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Kuri, Jasuprat, ir pieci Latvijas popularakie interneta veikali?
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3.30.att. 5 popularakie tieSsaistes veikali respondentu vida?*®

Ka redzams popularitates lideri ir tieSsaistes veikals 220.1v (39.9%) un la.lv (30.4%). Pargjie
tris tieSsaistes veikali bitiski atpaliek no abiem lideriem. Ta, xnet.lv tika pieminéts 14% gadijumu,
rdveikals.lv 13% un euronics.lv tikai 2.6% gadijjumu. ,Interesanti, ka Latvija ir gandriz 1000
tieSsaistes veikali, tau bija respondenti, kuri ar gritibam var&ja nosaukt 5 interneta veikalus”.

Respondenti nosaukusi arT iemeslus, kas vinus var atturét nopirkt preci kada no veikaliem. Ta,
33.1% var neiegadaties produktu, ja bis solits ilgs preces sanemsanas laiks. Tikpat populars iemesls
ir neapmierinoSa preces cena (33%). TreSais popularakais iemesls ir vairak emocionals neka
racionals. ,,30.5% iedzivotaju var nenopirkt produktu, ja veikals nav pazistams. Sis secinajums dod
apstiprinosu atbildi uz tik aktualu jautajumu uznéméju vidi “Vai ir svarigi attistit veikala zimolu?”,
ar pétjjuma rezultatu dalas S.Volvenkins. 3.31.att. v€rojami respondentu iemesli, to atturéSanai no

pirkuma interneta.

Kas Jiis varétu atturét no pirkuma interneta veikali?

Iigs produkta sanemsanas laiks 33.1%

Neapmierincéa cena 31.0%

Nepazfstams intemeta veikals 30.5%

Veikala reputacija 27.6%

Ne#rts apmaksas veids 192%

Nejiitu, ka mani personas dati ir drodibd 17.7%

Zemas kvalitates majaslapa 16.9%

Parak sareZEMi nosacijumi preces atgries anai 14.2%

Nav klientu athalsta 0.0%

Nav piedavitas lizmga/kredita iespfjas 43%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0%
N=2127

20 pgtfjums: Ceturta dala no Latvijas interneta veikalu lietotdjiem plano palielinat terinus pirkumiem interneta.Pieejams:
https://imarketings.lv/petijums-ceturta-dala-no-latvijas-interneta-veikalu-lietotajiem-plano-palielinat-terinus-pirkumiem-
interneta//[7.06.2018]
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3.31.att. Respondentu iemesli, to atturésanai no pirkuma veik3anas interneta®!!

“Interpret&jot petijuma rezultatus, var izdarit vairakus secinajumus. Pirmkart, lai tirdznieciba
butu veiksmiga, uznémgéjiem par sava zimola popularitati ir jartip&jas. Aptauja apliecinaja — jO
popularaks ir veikals/zimols, jo lielaka varbutiba, ka cilvéks iepirksies tieSi konkrétaja veikala.
Otrkart, tieSsaistes veikaliem noteikti biitu vélams riip&ties par operativu produkta piegades laiku — jo
ilgaks ir solitais piegades laiks, jo zemaka ir varbiitiba produktu pardot.” iMarketings.lv parstavis
secina, ka tikpat svarigi ir riipeties arl par interneta veikala/uznémuma reputaciju. ,,Ir jaatceras, ka
nepartraukti ir jastrada pie majaslapas pilnveidosanas un tas lietoSanas pieredzes uzlaboSanas. Svarigi
panakt, lai ne tikai pirkuma process ir €rts un saprotams, bet arT produkta izpéte — tikpat €rta un
viegla”. Ka pédgjo, bet ne mazak svarigo secindgjumu S.Volvenkins atzim€ja nepiecieSamibu
uznéméjiem izmantot atSkirigus komunikaciju kanalus, uzrunajot dazadu paaudzu p:erst:ijus.212
2018. gada vasara, Google rikotaja seminara Swedbank klientiem, Dr. Sergejs Volvenkins —dalijas ar
agentliras pieredzi, kur uzstasanas laika bez pétijjuma minétajiem aspektiem,kas atturét pirkumu
veikSanu interneta, vin§ mingja tadus papildus svarigus punktus, kuri janem véra, lai sasniegtu
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nopietnus pardoSanas apjomus interneta ka to, ka:“™~ nevar bt parak augsta cena vai zema pirkuma

veértiba, mérku nenosprauSana, vaja datu droSiba, kas miusdienas ir bitiska, kam pirc€ji noteikti
pievers uzmanibu.

Autors secina, ka lieli un mazi uzn@mumi mégina rast jaunus veidus, ka dibinat kontaktus ar pircgjiem.
Autors uzskata, ka tieSi internets sniedz plaSas iesp&jas uznémumu izaugsmes uzlaboSanai. TieSsaistes
tirdznieciba rada iespgju uzp@mumam organizét pardosanu ne tikai savas valsts ietvaros, bet arT arpus tas
robezam. Daudz iesp&ju $aja zina sniedz Eiropas Savieniba nodro§inot komunikaciju uznémumu vidi, ka ar1
atvieglojot interneta veikalu darbibas organizéSanu.Elektroniskdas komercijas attistiba pasaulé norit dazadi.
Visaugstakais elektroniskas komercijas raditajs IKP ir Apvienotaja Karalisté, kas raksturo §is jomas augsto
attistibas [Tmeni Saja valstl. Augstu elektroniskas komercijas attistibas Iimeni uzrada Azijas valstis, izvirzoties
Kinai priekSgala un apsteidzot ASV. TieSsaistes pircgju skaitam pasaulé vérojama pozitiva dinamika perioda,
ko varétu sekmét gan tehnologiju attistiba, maksatsp&jas uzlaboSanas, interneta prasmju apgiisanas uzlabosanas
utt.

Nakosa nodala autors analiz€s sava pétijuma rezultatus, kura piedalijas Latvijas iedzivotaji,

kuri iepérkas tieSsaistes veikalos Latvija un arpus tas, ka ari intervijas rezultatus.

! Petfjums: Ceturta dala no Latvijas interneta veikalu lietotajiem plano palielinat terinus pirkumiem interneta.Pieejams:
https://imarketings.lv/petijums-ceturta-dala-no-latvijas-interneta-veikalu-lietotajiem-plano-palielinat-terinus-pirkumiem-
interneta//[7.06.2018]

212 patijums: Ceturta dala no Latvijas interneta veikalu lietotajiem plano palielindt terinus pirkumiem internetd.Pieejams:
https://imarketings.lv/petijums-ceturta-dala-no-latvijas-interneta-veikalu-lietotajiem-plano-palielinat-terinus-pirkumiem-
interneta//[7.06.2018]

23 7 jemesli, kapsc var nesanakt sasniegt rezulttu. iMarketings.lv pieredze Google seminira Swedbank klientiem.Pieejams:
https://imarketings.lv/7-iemesli-kapec-var-nesasniegt-rezultatu-imarketings-lv-pieredze-google-seminara-swedbank-
klientiem//[7.06.2018]
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4. PETIJUMS PAR TIESSAISTES VEIKALU POTENCIALO UN ESOSO
PIRCEJU RICIBU

4.1. Pétijumu metodologija

Saja nodala autors pievérsisies sava organizéta pétijuma rezultatu analizé$anai, sniedzot nelielu
ieskatu pétijuma metodzu klasta, ka art iegtitajos rezultatos.

Kvalitativas informacijas izp&te var biit par galveno veiksmes faktoru konkurences cina. Ar tas
palidzibu var precizi izprast interes€joSo problému vai procesus sabiedriba, un izmantot informaciju
sava un sabiedribas laba. Kvalitativa pieeja: paredz atsevisku subjektu ipasibu izpéti, akcentu uz
nelieliem informacijas masiviem, ka ari sniedz priekSstatu par procesu biitibu. Kvalitativo izpéti
ieteicams izvé€leties, ja uzn€mumu interes€ ne tikai kas, kad un ka ir rikojies, bet ar1 ricibas motivi un
to ietekmgjosSie faktori dzilaka notikumu un procesu analize, ne tikai to statistiska uzskaite. 214
Savukart, kvalitativaja pieeja izmanto dal€ji struktur€tas intervijas, brivas intervijas, fokusgrupu
intervijas, diskusijas, novérosani, kontentanalizi, gadijumu analizi, ka arT dokumentu analizi.®

Kvantitativa izpéte sniedz ieskatu tirgli un sabiedriba notiekoSos procesos un atspogulo tos
apkopotu, statistisku datu veida. Ta ir iesp&ja uznémumam pilnveidoties, balstoties uz iegiitajiem
rezultatiem. Kvantitativas metodes visbiezak izmanto, lai atbildétu uz jautajumiem — kas? cik?
kad?%'®

Kvantitativa piecja paredz likumsakaribu mekléSanu, akcentu uz lieliem informacijas
masiviem, ka arT galveno tendenZu noskaidroSanu sabiedriba. Kvantitativa pieeja izmanto aptauju,
anket€Sanu, standartiz€tas intervijas, noveérosanu, dokumentu analizi.?!’

Autors sava darba ietvaros izvélgjas anket€Sanu ka kvantitativo izpétes metodi un interviju.
Anketas paraugs atrodas 4. Pielikuma, bet intervijas jautajumi 5.pielikuma.

AnketéSana norit§ja no 25.02.2018-23.04.2018. Anketa tika izveidota Google Forms.
Vislielaka atsauciba bija v@rojama anketas ievietoSanas sakuma. Kopuma tika aptaujati 473
respondenti. Anketas mérkis bija izpétit pirc€ju ricibu, izmantojot vienu no elektroniskas komercijas
veidiem — tieSsaistes veikalus. Anketas pamatdala tika ieklauti 16 jautajumi. Anketas beigas autors
ieklava ar1 visparigas zinas par respondentiem-vecumu, dzimumu, nodarboSanas, ka ar1 ienakumiem.
S1 informacija apkopota 6. pielikuma. Ka redzams parsvara aptauja piedalijas sievietes 61 % jeb 288
respondentes un viriesi 39% jeb 185 respondenti. Lielaka respondentu vecuma grupa bija 40-49 gadi
(47% jeb 222 respondenti), ka ar1 30-39 gadi ( 24% jeb 114 respondenti). P&c nodarbosanas veida

214 g valitativas izp&tes metodes.Pieejams: http://www.petijumi.lv/metodes/kvalitativas-izpetes-metodes/7.06.2018]
215pgtijumu organizé$ana un pétijumu metodes.Pieejams:www.IIf.partneribas.Iv/resource/1306138975_01//[7.06.2018]
218 K valitativas izpétes metodes.Pieejams: http://www.petijumi.lv/metodes/kvalitativas-izpetes-metodes/7.06.2018]
27pgtijumu organizé$ana un pétijumu metodes.Pieejams:www.IIf.partneribas.Iv/resource/1306138975_01//[7.06.2018]
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parsvara piedalijas uznéméji/jas(59 % jeb 279 respondenti) un specialisti(21% jeb 99 respondenti).

Respondenti bija ar diezgan augstiem ienakumiem 401- 600 EUR  bija 9% jeb 43
respondenti, 601-800 EUR, bija 13 % jeb 61 respondentam, 801-1000 EUR, 35% jeb 166
respondentiem, bet 1001 EUR un vairak 36 % jeb 170 respondentiem. Autors uzskata, ka ienakumu
Iimenis virs vid€ja liela mera noteica gan izvéleto tieSaistes veikalu precu sortimentu, ko iegadajas
respondenti (zimolu preces, zimolu precu outleti), summu par kadu tikai veikti pirkumi, ka art precu
iegades biezums.

Anketas sakuma autors V€l§jas uzzinat, kadu/us e komercijas veidus vispar respondenti
izmanto. Vai izmanto tieSsaistes veikalus un ja né, kapéc. Tie respondenti, kuri noradija, ka izmanto
tieSaistes veikalis talak tika lugti noradit tos iemeslus, kap&c vini to dara, cik biezi tiek veikti
pirkumi, par kadam summam tiek iegadatas preces. Tad autoru interes€ja, kadas ierices izmanto
tieSsaistes pirkumu veikSanai — galda datoru, viedtalruni vai cita veida. Tika uzdots jautajums par to,
kadas ir pirktakas preces vai pakalpojumi, lai labak izprastu to precu/pakalpojumu grupas, kas ir
pieprasitas tieSsaistes veikalos. Autoru interes€ja, vai respondenti bija saskaruSies ar kadam
problémam iepérkoties tieSsaist€ un ja ja, tad ar kadam, lai salidzinatu, vai tas ir Iidzigas tam, ar
kuram saskaras citi Eiropas valstu tieSsaistes veikalu pircgji.

4.2.Pirceju aptaujas rezultati un to analize

Pirmais jautajums tika uzdots ar mérki uzzinat, kadu/us e komercijas veidus respondenti ir
izmantojusi. (skat. 4.1.att.) Bija iesp&ja izvéleties vairakas atbildes, ko arT vini labprat arT izmantoja

un tas ir likumsakarigi, nemot véra tehnologiju attistibu.

Kadu/us e komercijas veidus esat izmantojis/jusi?

cits I 279
elektronisko informacijas apmainas sisttmu; [N 451
e naudas darfjumi; N 72
elektroniskos apdro$inasanas pakalpojumus [N 136
elektroniskos banku pakalpojumus; NN 443

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500

4.1. att. Respondentu atbildes par to, kadu/us e komercijas veidus ir izmantojugi**®

Ka redzams lielaka dala no respondentiem noradija, ka izmanto bankas pakalpojumus, kas ir
diezgan likumsakarigi miisdienas veicot norékinus. Ka otrs atbilzu variants, ko izvelgjas respondenti

bija elektroniska informacijas sistémas izmantoSana, kas varétu biit saistita ar dazadu informacijas

218 Autora veidots, balstoties uz veikto aptauju
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apmainu. Ka papildus varianti tika noraditi piegades kézu parvaldibas, tieSsaistes izsoles,
elektroniskie zurnali (blogi). Atbildes uz jautajumu, vai respondenti iepirkuSies tieSsaistes veikala

apliikojami 4.2.att.

Vai esat iepircies/-kusies tie$saistes veikala?

600
412
@ 400
§
» 200 61
0 |
Ja Né

atbizu varianti

4.2.att. Respondentu atbildes, vai tie iepirkusies tie$saistes veikala?"

Ka redzams 412 respondenti bija noradijusi, ka ir iepirkuSies tieSsaistes veikala, bet 61
atzim&ja, ka nav to darTjusi. Lidz ar to pétijuma talak piedalas tikai tie respondenti, kas sniedza
pozitivu atbildi. 61 respondenta iemesls, kapéc vini neiepérkas tieSsaistes veikalos var aplikot
4.3.att.

Respondentu iemesli precu neiegadei tieSsaites veikalos

Cits wm 3
Saubas par datu drosbu; —e— 11
Risks(saistits ar naudu, preci utt.); ———————————— 78
Nav lizinga iesp&jas; 7
Parak sarezgiti preces atgrieSanas nosacijumi; S 37
Baidos parak daudz izterét naudas lidzeklus;, - ———————————— 57
IepirkSanas internetd man ir par sarezgitu; mem 5
Sliktas atsauksmes no draugiem un pazinam; - 9
Esmu iepircies/iepirkusies un man ir slikta. . m—— 14
Man svarigi redzet preces klatien€ (pataustit), m—————— 20
Neuzticos interneta veikaliem; m————— 27
Dodu prieksroku “tradicionalo” veikalu.. m—— 43

0 10 20 30 40 50 60

4.3.att.Respondentu iemesli precu neiegadei tieSsaistes veikalos*%

Ka redzams popularaka atbilde bija par to, ka respondenti baidas iztérét vairak neka to biitu
darijusi parasta veikala, jo veicot pirkumus un liekot preces “groza” vini var zaudét méra sajutu. VEl
respondenti noradija, ka dod prieksroku “tradicionalo” veikalu apmekl&jumam, ko varétu skaidrot ar
velmi paSiem klatieng izvEléties preces, pielaikot apgérbu, apavus utt. Autors pozitivi vérté faktu, ka
respondenti noradija, ka iepirkSanas tieSsaisté viniem varétu biit par sarezgitu, kas liecina par noteiktu
datorprasmju Itmeni to vidd. V&l bija sastopamas atbildes — “neizmantoju un neizmantoSu-man to

nevajag”, “ar pirkumu veiksanu nodarbojas citi gimenes locekli”.

219 Aytora veidots, balstoties uz veikto aptauju
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Ka liecina centralas statistikas parvaldes apkopota informacija par 2015 un 2017. gadu, par
visbiezak mingtajiem iemesliem neiegadaties preces tieSaistes veikalos gan virieSi, gan sievietes
noradija vienu un to pasu iemeslu — “labpratak iepérkos klatieng, vélme redzet produktu, uzticiba
veikaliem, ieraduma spéks”.Ta atbildgja 70-80%. Tas sakrit ar1 ar autora petijuma rezultatiem. Otrs
popularakais atbilzu variants bija, ka respondenti izjit “bazas par maksajuma droSibu vai privatuma
ievéroSanu”. Katram riip, lai vina maksajuma dati un maksasanas process noritétu bez
starpgadijumiem, tapec ari paradas Sie iemesli pirkumu neveikSanai. 7.Pielikuma aplikojams
Centralas statistikas parvaldes apkopota informacija par visiem bitiskakajiem iemesliem, kapéc
Latvijas iedzivotaji neiegadajas preces tieSsaistes veikalos. 4.4. attela apkopoti dati par respondentu
tieSsaistes veikalu izveli ietekméjosiem faktoriem. Respondenti tika ltigti tos novertét 5 ballu skala,

kur 1-nav svarigi, 2- mazsvarigi, 3-vidg&ji svarigi, 4-svarigi, bet 5-loti svarigi.

Reputacija 4.74
Zimolu dazadiba 4.73
Atgriezeniska saite 4.72

DroSTba norgkinos s — 47
Piegades atrums e 469
Sortiments S [ 65
Garantija e — 4 6]

, balles

€jums

IE Draugu/ pazir,lu viedoklis e 4 59
> Lietotaju komentari S — 4,49
g Konsultﬁciju pieejamea e 4 46
ED e 4 45
|§ Klientu atbalsts s 4 4/
N Majas lapas izmanto$anas &rtTba e — 4 4]

i Atpazistamiba | EEE— 4 4

:i Norekinu vienkar§iba e 4 ]7

j% Piegades iespgjas (veidi) e 4 15

>

Cenu limenis s 3 5
Lizinga iespEjas memesssssssssss— 3 30
Reklama eeessssssssssssssssssss ) 28

0 0.5 1 15 2 2.5 3 3.5 4 4.5 5

TieSsaistes veikala izveli ietekm@josie faktori

4.4.att. Respondentu tieSsaistes veikala izvéli ietekméjoSo faktoru vidéjais nozimiguma vértéjums 221

Ka redzams no attéla par butiskako tieSsaistes veikala izvEli ictekméjoSo faktoru respondenti
atzina veikala reputaciju. Ta vid€jais nozimiguma veért€jums bija 4,74 no 5 ballém. Tas liela méra var
noradit uz to cik tas ir dross no precu piegades vai maksajumu veikSanas viedokla. Otraja vieta par
tieSsaistes veikala izveli ietekm&joso faktoru respondenti atzina zimolu dazadibu (4,73 balles no 5),
kas norada, ka pircgjiem ir butiski, lai tieSsaistes vekala butu piecejamas dazadu zimolu preces, lai
izvEletos sev atbilstoSako un iecienitako. TreSaja vieta par tieSsaistes veikala izvéli ietekm€joSo

faktoru respondenti atzina atgriezenisko saiti (4,72 balles no 5), kas liecina, ka pircgji gaida atru

22 Autora veidots, balstoties uz veikto aptauju,balles
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reakciju uz raduSos problému vai neskaidribu gadijuma atbildes uz interes€joSiem jautajumiem.
Ceturtaja vieta par tieSsaistes veikala izvéli ietekmgjoso faktoru respondenti atzina drosibu norékinos
(4,7 balles no 5), kas, autoraprat, ir diezgan likumsakarigi maksajumu veikSanai interneta. Piektaja
vieta par tieSsaistes veikala izveli ietekm&joSo faktoru respondenti atzina piegades atrumu (4,69
balles no 5), tapéc tieSsaistes veikalu IpaSniekiem, jabiit gataviem piedavat atru servisu piegade
(jaizstrada dazadas alternativas), jo tas tiesa veida var ietekmét tieSsaistes pirc€ju apmierinatibu, jo ka
tika minéts ieprieks darba analiz€jot statistikas datus par tieSsaistes pirkumiem, novélotas piegades
bija viens no neapmierinatibas faktoriem tieSsaistes pirkumu veikSana. 4.5.att. redzami dati par

respondentu pirkumu veikSanas biezumu tieSsaistes veikalos.

Respondentu pirkumu veikSanas biezums tieSsaistes veikalos

7% 0% 7%
(]

50 4 "I 11%

18%

= | reizi nedéla = Vairakas reizes nedela 1 reizi ménest
= Vairakas reizes menesi 1 reizi triju ménesu laika 1 reizi pusgada
= | reizi gada = Retak ka 1 reizi gada

4.5.att. Respondentu pirkumu veik$anas biezums tiessaistes veikalos®*

Ka redzams parsvara respondenti izv€las kaut ko iegadaties tieSsaistes veikalos vairakas reizes
meénesl ta atzim&ja 48% jeb 198 respondenti. Ka liecina Centralas statistikas parvaldes apkopota
informacija par interneta iegadato precu vai pakalpojumu pirkSanas vai pasiitiSanas biezumu (% no
iedzivotajiem, kas veica pirkumus interneta péd€jos 3 meénesos, attiecigaja grupa) 2015. gada un
2017.gada parsvara tika veikti pasiitijumi 1-2 reizes. Raditajs ir samazinajies no 69% 2015.gada lidz
48.9 % 2017. gada. Vislabakie raditaji bija vérojami 2016. gada, kad pasiitijumu biezums pieauga
visas grupas. No 6,1% tie, kas pasiitija 6-10 reizes pieauga lidz 13,7%. 2017. gada atkal saka
samazinaties pasitijumu biezums. (skat.8pielikumu) Salidzinot pasttitajus péc vecuma grupam
redzams, ka visvairak 1-2 pasutijumus veica cilvéki vecuma grupa 65-74 gadi ( gandriz 93%), bet
vecuma grupas 25-44, 45-54 un 55-64 gadi, 1-2 reizes iepirkas aptuveni 70%.

Autors velgjas uzzinat ari, kada veida pirkumus respondenti veic - vai tie iegadajas tikai sev kaut

ko, davanas draugiem utt. Atbilzu variantu “ iegadajos kaut ko sev” atzim&ja 49% jeb 202

respondenti, “iegadatos kaut ko gimenes locekliem” noradija 24% jeb 99 respondenti, “iegadajos
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davanas -25% jeb 103 respondenti. Tika noradits arT , ka ieperkas tieSsaisté, lai iepriecinatu/
parsteigtu darba kolégus, to izvélgjas 2% jeb 8 respondenti. No ta var secinat, ka parsvara
respondenti mérktiecigi iegadajas sev noteiktas preces tieSsaistes veikalos un davanas. Respondentu

noraditais naudas summas lielums, pirkuma apliikojams 4.6.att.

Respondentu noraditais naudas summas lielums, pirkuma

10% 1%

|

33% 19%

= Iidz 100 EUR =101 EUR - 200 EUR = 201 EUR - 300 EUR
= 301 EUR - 400 EUR = 401 EUR -500 EUR = Vairak par 500 EUR

4.6.att. Respondentu noraditais naudas summas lielums, pirkuma**

Ka izriet no attela informacijas, parsvara respondenti te€ré 100-500 EUR. P&c Centralas
statistikas parvaldes datiem, cilvéki teré 50 EUR pirkumiem, otra popularaka summa 100-500
EUR.(skat.9.pielikumu). Veérojamas atskiribas summa virs SOEUR. Pieméram, no 100-500EUR
vairak te€rgja virieSi. Atbildot uz jautajumu, ar kadas ierices palidzibu visbiezak veic pirkumus
interneta, visbiezak izradijas to dara ar galda datoru 30 % jeb 124 respondenti, viedtalruni 38% jeb
157 respondenti, planSetdatoru 25% jeb 103 respondenti, atbilzu variantu “Cits” izvélgjas 7% jeb 29
respondenti. Kopuma Latvija péc pétijuma datiem, par kuriem bija runa 3.3 apaksnodala pirkumus
interneta ar galda datora palidzibu veic 92% respondentu, bet pa 2% pirc€ju ieperkas izmantojot
viedtalruni vai plansetdatoru. Atbildot uz jautajumu par to, ka respondenti visbiezak norékinas, tika
noradits, ka skaidru naudu savos norékinos izmanto 14% no aptaujatajiem jeb 58 respondenti, bet ar
parskaitijumu 86% jeb 354 respondenti, kas liecina par pirc€ju vélmi ietaupit laiku maksajumu
veikSanai. 4.7.att. noraditas respondentu atbildes par to, kadas preces/pakalpojumus visbiezak tie

iegadajas tieSsaistes veikalos.

223 Atora veidots, balstoties uz veikto aptauju

86



Respondentu visbiezak izveletas preces tieSsaistes veikalos

Biletes (pasakumu, koncertu, ) EEEEEE—— 261
Sporta preces EEEEEE—————— ]57
Gramatas, spéles m—————— 05
Rotallictas mE——— 210
Aksesuari IR 361
Apavi eeesssssss—— 146
Elektrotehnika m———————————— 258
AP EErbs I —— /00
Parfimérija n———— ]33
Partika 1 3
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4.7 att.Respondentu visbiezak izveletas preces tieSsaistes veikalos™*
Ka redzams no att€la par visbiezak perkamam precém respondentu vidii bija apgerbs, aksesuari,

ka ar1 biletes dazadiem pasakumiem. Péc Centralas statistikas parvaldes datiem, parsvara tiek pasiitits
tieSaistes veikala apgerbs, majsaimniecibas preces(rotallietas, mébeles). Salidzinot 2013. gadu ar
2017. gadu $is tendences saglabajas. Pieméram, 2013. gada majsaimniecibas preces iegadajas 31 % ,
bet 2017. gada gandriz 33% no iedzivotajiem, kuri iegadajusies preces un pakalpojumus tieSsaiste.
Apgeérbu 2013. gada tieSsaistes veikalos iegadajusies 40% no tiem, kas veikusi pirkumus interneta,
bet 2017. gada $is raditajs jau bija 45,6% (skat.10. pielikumu).

Respondenti tika ltigti noradit, tos interneta veikalus, kuros visbiezak iepérkas. 162 respondenti
noradija, ka bija iepirkusies eBay.com, 214 respondenti Amazon.com,3 -Aliexpress.com, 9 -1a.lv, 394
respondenti ASOS.com, 10 respondenti 220.lv, 237 respondenti noradija, ka izvélas konkrétu zimolu
(apgerbu, apavu utt) interneta  veikalus.  Papildus tika noraditi  kokoshop.eu,
www.dorothyperkins.com, www.lagarconne.com, ka ari TheOutnet.com (Discount Designer Fashion
Outlet), kas ir popularu zimolu apgerbu un aksesuaru outleta veikals, kur pircgji var iegadaties
ieprick$éja gada kolekcijas par mérenam cenam plasa sortimenta. Autors secina, ka par diezgan
popularu tieSsaistes veikalu starp respondentiem bija apgérbu un aksesuaru veikals ASOS.com, kura
piedava ar1 outleta iesp€jas, kas paplaSina pircgju loku ar ne 1pasi augstiem ienakumiem. P&c
centralas statistikas parvaldes datiem, interneta veikalu izcelsmes valstis, no kuram iedzivota;ji
iegadajusies preces vai pakalpojumus ped€jos 12 meéneSos ir nedaudz mainijusas pedejo gadu
laika.(skat. 11.pielikumu).Ta pieméram, 2013.gada parsvara (81.4% ) izvélgjas Latvijas tieSaistes
internetveikalus, bet 2017. gada tikai 74.2%. Eiropas Savienibas veikalus izvelgjas ap 45% un tas
butiski nav mainijies. No 20% uz 40,7 % pieaugusi “paréjo pasaules valstu” piedavato tiesaistes
veikalu izvele.Seviski pieaugusi virieSu interese par “paréjo pasaules valstu” tieSaistes veikaliem

(2013 gada 16.5% , bet 2017. gada 39,7%). 4.8.att.var redzet tieSsaistes veikala izvéli mainiSanas

224 Autora veidots, balstoties uz veikto aptauju
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biezuma rezultatus.

TieSsaistes veikala izvéli mainiSanas biezums

8% 494

' 13%

= Ja; = Drizak ja, neka ng; Drizak ng, neka ja; = N&.

4.8.att. Tie3saistes veikala izvéli mainiSanas biezums*>
Ka redzams no att€la, aptaujatie respondenti ir diezgan pastavigi sava izvele, jo noradija, ka

bieZi nemaina tos tieSsaistes veikalus,kuros veic pirkumus (75% jeb 309 respondenti), ka arT “drizak
nemaina, neka maina”(13% jeb 54 respondenti), kas ari norada uz noteiktu nevéléSanos veikt
pirkumus citos veikalos, ja vinu apmierina eso$ie. Nakos§aja jautajuma respondenti tika Ifigti novertet
5 ballu skala, kur 1- neesmu uzticigs, bet 5- loti uzticigs, savu uzticibu interneta veikalam, kura
visbiezak iepérkas. Uzticiba tika novertéta ar 4.57 ballem, kas péc autora autora viedokla ir labs
raditajs, jo parada noteiktu piesaisti veikalam. Galvenie iemesli, pirkumu veikSanai tieSsaisté

apliikojami 4.9. att.

Respondentu iemesli, pirkumu veikSanai tieSsaiste

Plasa izvéle
Iespgja salidzinat cenas | E———————————— 318
Pazigu ieteikums S——————— 4] ()
Reklama me—— 124
Erts iepirk§anas process m——— 006
Precu piegade majas vai biroja S— 314
Naudas ekonomija =———————————————— 350
Laika ekonomija m— 305

4.9.att. Respondentu iemesli pirkumu veik3anai tie$saiste®*

Ka redzams no attéla, parsvara respondentus ietekmé pazinu viedoklis, par tieSsaistes pirkumu
veikSanas izdevigumu. Autors uzskata, ka Saja gadijuma nostrada reklama no “mutes mut&”, tapec
veikaliem svarigi periodiski novertét savu pirc€ju apmierinatibu ar sniegtiem pakalpojumiem, lai
giitu priekSstatu par savam prieksrocibam un trikumiem. Tadejadi zinama meéra prognozejot noteiktu
sabiedribas viedokli.

Otra popularaka atbilde bija — laika ekonomija, kas ir diezgan plasi izplatits priekSstats par
iepirkSanas priekSsrocibam tieSsaistes veikalos. Tresa popularaka atbilde bija par plaso piedavajumu,

ko sp&j nodroSinat $adi veikali, jo nav nepiecieSamiba p&c noteiktas telpas. Vienigais operativai

225 Aytora veidots, balstoties uz veikto aptauju
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piegadei, veikals var nodrosinat sevi ar noliktavam, lai péc iespEjas atrak apmierinatu pircgju
vajadzibas. Autors savas aptaujas ietvaros vel€jas uzzinat, vai respondenti bija saskarusies ar kadam
problémam iepérkoties tiessaistes veikala. Autoru patikami parsteidza fakts, ka no aptaujatajiem
respondentiem tikai 25 % jeb 103 bija saskarusies ar problemam, bet 75% jeb 309 nebija
piedzivojusi nepatikamas situacijas ieperkoties tiessaistes veikalos. Respondentiem bija janorada,

problémas kuras piedzivojusi iep&rkoties tieSsaistes veikala.(skat. 4.10. att.)

Respondentu atbildes par problémam, ieperkoties tiessaistes veikala

Cits ==m 6
Sanemot prece atSkiras no tas, kas tika noradita. . ——————————— 03
Novélota preces picgade m——————————— 7 )
Piegadata bojata prece m———————— (3
Piegadata nepareiza prece m————————— 42
Netika piegadata prece == 4
Cenas neatbilstiba sakotn&ji noraditai S ———————— 35

Problémas ar norekinu mesm 8

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

4.10.att. Respondentu atbildes par problemam, iepérkoties tieSsaistes veikala®”’

Parsvara respondenti, kuri atzina, ka bija saskaruSies ar noteiktam problémam tieSsaistes
veikalos, atbild€s bija noradijusi, ka sanemot preci ta atSkiras no tas, kas bija noradita majas lapa, bet
otra problénu grupa bija saistita ar cenu neatbilstibu preci sanemot ar to, kas tika noradita sakotngji.
Sis problémas tiessaistes veikalu darbiba tika identificétas arf no Patérétaju tiesibu aizsardzibas
centra puses, sanemtaja stidzibas no pirc€jiem, par ko autors izklastija ieprieks sava darba. Preces
argjo izskatu negodigi tieSsaistes veikalu atbildigie darbinieki var “uzlabot” ar fotoSopa palidzibu,
tadejadi maldinot pirc€jus, bet cenas neatbilsttba var rasties sakotngja v€lmeé gt papildus
pieprasijumu no pirc€ju puses (noradot zemaku cenu), bet péc tam véeloties gt papildus pelnu — cena
tiek paaugstinata aizbildinoties ar dazadiem iemesliem ( piegadata prece cita vertiba utt.).
12.pielikuma apkopota informacija par problemam ar kuram saskaras Latvijas iedzivotaji pérkot vai
pasttot preces vai pakalpojumus interneta. Ka redzams salidzinot 2015. gadu ar 2017. gadu nedaudz
samazinajuies to cilvéku skaits, kuri nebija saksarusies ar problémam (no 85,4% uz 73,2% attiecigei).
Par to liecinaja ari 2017. gada pieagusais studzibu skaits par tieSsaistes veikalu darbibu no
pircgju.patérétaju puses. Salidzinot 2015. gadu ar 2017. gadu, pieaugusas problémas ar to, ka piegade
notiek ilgak, neka noradits, kas var€tu but saistits ar lielo pieprasijumu péc precém vai problémam

logistika uzn€muma un nespéju tas atrisinat.

22T Autora veidots, balstoties uz veikto aptauju

89



4.3.Intervijas ar “Pigu Latvia' IpasSnieci L.Snidzani rezultati

Dalgji strukturéta intervija ar "Pigu Latvia" 1pasnieci Lailu Snidzani notika 2018. gada
21.marta. Ka jau autors mingja intervijas jautajumi apliikojami 2. pielikuma.

Péc "Pigu Latvia" 1ipasnieces, valdes locekles L.Snidzanes teikta, straujas tieSsaistes
tirdzniecibas attistibu ietekmé pieaugusi pirc€ju uzticiba tieSsaistes veikaliem, pieaugoSie pirkumu
apmeri un tehnologiju attistiba.

"Ja daZzus gadus atpakal viens no lielakajiem izaicinajumiem bija iekarot pirc€ju uzticibu, tad
tagad par pirkumu veikSanu attalinata veida bazas ir mazai pirc€ju dalai. Pirc€jiem ir giita pozitiva
pieredze, tie apzinas savas tiesibas, ieperkoties tieSaist€. Merkauditorija paplasinas, kura veic
pirkumus tieSaist€, noradija L.Snidzane.

Vertgjot uzn€muma darbibu interneta vide, L.Snidzane noradija, ka uznémuma atpazistamiba
Latvija, dod lielaku iesp&ju giit plasaku pirc€ju loku. Pircgji augsti noveérté piedavato servisu. 2017.
gada treso gadu péc kartas uzn€mums ieguva godalgu “Izciliba e-servisa” Klientu Servisa Ménesa
ietvaros. Tas ir apliecinajums, pirc&ju apmierinatibai ar uzn€émuma darbibu un pieeju piedavajuma
veidoSana. Balstoties uz pircéju iesp&jam un vajadzibam, piedavatas cenas, kuras piesaista pirc€ju
uzmanibu. Uzskatu, ka eso$a marketinga stratégija ir pictickoSi spéciga pirc€ju piesaistiSana. Latvija
tieSsaistes tirdzniecibas joma var noverot stabilu izaugsmi, cilveki arvien biezak izvelas iepirkties
interneta. Interneta veikalu neierobezo veikala platiba, tapéc piedavajuma plasaks precu sortiments -
plasaka zimolu pieejamiba, daudzveidiba cenas, salidzinot ar tradicionalo veikala piedavajumu
klastu.

Tai pat laika janem véra, ka iepirkSanos tieSsaistes veikala ierobezo nesp&ja pataustit preces, tas
pircgjiem var sagadat ne€rtibas un vélmi apmeklét tradicionalos veikalus. Lai dal&ji novérstu So
trikumu, Latvija izvietotajos tieSsaistes veikalos var parbaudit dazam precém to izmantoSanas vai
piclictoSanas iespéjas. Jaatzimé, ka pasitijumu veikSanu tieSsaistes veikala ietekmé interneta
pieejamiba, kas nozime, ka pircgji, kuriem nav iesp&ja pieklit interneta tiklam, var biit liegta iespgja
iepirkties tieSsaistes veikala.

Faktiski par uznémuma meérkauditoriju uzskata dazada vecuma pirc€jus. Noverojumi un
periodiskie pirc€ju ricibas pétijumi parada, ka parsvara tieSsaistes veikala pirkumus veic jauniesi un
pircgji videja vecuma grupa (40-55 gadi).Nereti ar pirkumu veikSanu nodarbojas arT pircgji 60-70
gadu gadu vecuma un vairak, kuriem ir noteiktas digitalas prasmes un iemanas. Plasa mérkauditoriju
varétu bt saistita ar to, ka veikala piedavatais produktu klasts ir loti liels un sp€j apmierinat plaSas
vélmes un vajadzibas. Produktu klasta ir apgerbi, preces b&érniem un rotallietas, majsaimniecibas
preces utt. Ka liecina 2017. gada pardoSanas rezultati, vispirktakas preces ir mobilie telefoni,
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datortehnika, elektropreces, apgérbi. Veikala esoSais produktu klasts tick veidots sekojot jaunakam
tendencém piedavajumos. lepirksanas vienkarsiba (klatien€ vai caur internetu) varétu bt par iemeslu
cilvéku velmei iepirkties tieSsaistes veikalos, proti, &rtums un atrums. P&dgja laika palielinas interneta
veikalos veikto pirkumu summas, kas faktiski liecina par noteiktas uzticibas izradiSanu no pircgju
puses, noradija L.Snidzane. Uznémums veic savu pirc€ju vélmju un iepirkS8anas paradumu analizi.
Izveidotaja datu bazg, apkopota informacija par pirc€jiem, kas veic pirkumus interneta veikala. Seko
lidzi arT pircgjiem, kas tikai apliko predu piedavajumu, bet neko neiegadajas. Saja gadijuma, tiek
piedavata attieciga produkta reklama citas interneta vietn€s. TieSsaistes uznéméjdarbiba ir lielas
iespgjas pirc€ju velmju izzinasana, segment&jot mérkauditoriju, veidojot reklamas piedavajumu
izstradasanu, pamatojoties uz pirc€ju vajadzibam.

Kops 2017. gada uznémums paplaSinajis preCu sortimentu tadas kategorijas, ka kosmetikss
preces, mébeles, interjera priekSmeti, bérnu preces, apgerbs un apavi, preces majai un darzam, ka art
zoopreces. Veikals ir vienojies par sadarbibu ar Apple izplatitaju Baltijas valstis AVAD Baltic un
kluvis par oficialo ta produkcijas pardevéju. S1 partneriba dod iesp&ju piedavat 220.1v klientiem visus
Apple produktus un jaunumus. Pilnvarojums tirgot Apple produktus ir biitisks partneribas statuss, ko
pieskir tikai tiem tirgus dalibniekiem, kuri atbilst Apple prasibam. Ta ka 220.1v ir kluvis par oficialo
Apple produkcijas pardeveju, pircgji vares iegadaties ne tikai visu §1 zimola razoto produktu klastu,
bet arT sanemt papildu pakalpojumus un iesp€ju iegadaties jaunakas kompanijas piedavatas preces.

Ka noradija L.Snidzane, preces var iegadaties uz vietas veikala. Tiek nodroSinatas ar1 ekspress
piegades taja pasa diena Riga uz Omniva pakomatiem un majas, bet arpus Rigas - nakosaja diena. Ir
sadarbiba ar Latvijas Pastu - plasako piegades tikla ipasnieku. Vispopularakais tomér ir caur Omnivu,
jo ta sir ari diezgan lets piegades veids.

Pirc&ju velmju labakai apmierinasanai, tiek piedavatas izdevigas piegades cenas. No 2014. gada
ir samazinatas pardoSanas cena par piekto dalu. Seviski mobiliem telefoniem, datortehnikai,
televizoriem. Tam precu grupam, kuras ir pieprasitas pircéju vidi. Tada veida stratégija atmaksajas
un nodroSina uznémeéjdarbibas izaugsmi un pirc€ju skaita picaugumu. Ir iesp&ja piegadat un sanemt
preci taja paSa diena, pastavigi pieskirtas izdevigi un 1pasi nosacijumi precu iegadei kredita,
papildinats precu sortiments, piedavatas konkurétsp&jigas cenas utt.

Par "viskarstako" pirkumu veik$anas laiku L.Snidzane uzskata 2 ned€las pirms Ziemassveétkiem, kad
veikto pasatfjumu skaits savu maksimumu sasniedz 20-jos datumos. Saja laika sagatavoto pacinu skaits pieaug
3 - 4 reizes, salidzinot ar pargjo laika periodu. P&c Ziemassvétkiem iepirkSanas drudzis Latvija nebeidzas, tas
turpinas lidz Jaunajam gadam un 2 ned€las péc Jauna gada. Tas skaidrojams ar to, ka, dala iedzivotaju
iegadajas davanas uz pareizticigo Ziemassvétku laiku. Internetveikalam no decembra vidus Iidz gada beigam

darbojas speciala programma, kuras laika klientiem tiek garantSta laiciga piegade Iidz Ziemassvétkiem vai
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lidz Jaunajam gadam, kas iev€rojami veicina pirc€ju apmierinatibu, zinot par tam problémam, ar
kuram saskaras daudzi precu piegadataji sakara ar lielo noslodzi svétkos.

"Nevar noliegt, ka pirc€ju dzivesveids ir mainijies. Cilveki klust aktivaki, ikdienas temps aug,
mazak laika atveél veikalu apmekléSanai, tiek izvirzitas citas prioritates, pieméram, vairak laika velta
gimenei un hobijiem. Ta ka arvien mazak laika cilvéki gatavi pavadit veikalos, ta vieta izmanto
tieSsaistes iepirkSanas vietnes, kas ir lielisks laika menedzmenta instruments," akcent&ja "Pigu
Latvia" valdes locekle.

Par cik kopuma Eiropas Savieniba elektroniska komercija veido ap 20% no
mazumtirdzniecibas apgrozijuma, Latvijas tigum ir potencials augt, lai sasniegtu citu Eiropas valstu
Iimeni. " Baltijas valstu vidua Latvija uzrada straujako izaugsmes tempu, kaut ari Igaunijas un
Lietuvas elektroniskas komercijas apmerus ta v€l nav sasniegusi. Tas skaidrojams ar to, ka abas
kaiminvalstis vésturiski uznémgjdarbibas vide ir vairak bijusi balstita un attistita uz tehnologijam.
Jaatzist, ka Lietuva, Igaunija ir soli prieksa Latvijai inovacijas," mingja L. Snidzane

Vina ari atzimgja, ka svarigs aspekts elektroniskas komercijas attistiba ir tehnologiskie
jauninajumi, kas nodroSina iepirkSanos interneta un ar mobilo aplikaciju starpniecibu, pirkumu
summu pieaugums, ka ar1 plasas piegades iesp€jas un pasiitijumu veikSanu jebkura vieta.

Salidzinot tieSsaistes veikalu pirc€ju ricibu Eiropa un ar1 Latvija, autors secina, ka ta ir lidziga —
gan izvéeleto pre€u zina, pirkuma summas lieluma zina, ka arT ir lidzigi iemesli, kapec pircgji izvelas

preces iegadaties tieSsaiste.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Izp€tot tému autors nonaca pie sekojosiem secinajumiem:

1.

Elektroniskas komercijas attistiba bija 3 posmi. Pirmais posms no 1994. lidz 1999. gadam
(elektronisko katalogu faze), kad tirdzniecibas organizacijas atradas informacijas vidg,
tadgjadi nodroSinot iesp€ju interaktivai mijiedarbibai ar klientiem. Tas bija iev€rojams
sasniegums tehnologiju, biznesa un marketinga joma, kas lika piegadatajiem, ka ari
uznémejiem $ada veida veidot attiecibas. Otrais posms bija 1998. gada, kad organizacijam
bija jau izveidojusies noteikta pieredze interneta un Sis posms ieguva nosaukumu - e-
komercija. TreSais posms sakas 2000. gada, kad elektroniska komercija izplatijas visas
ekonomiskas aktivitates jomas.

Elektroniska komercija ir plaSa uznéméjdarbibas joma, kas ietver dazadas tradicionala
biznesa komponentes, piemeram, konsultacijas tieSsaisté, preces, pakalpojumi, reklama,
tieSsaistes maksajumi, piegade uz majam. Ar elektroniskas komercijas palidzibu uznémeg;ji var
nodroSinat plasus tirgus noieta kanalus, ka ar1 ievietot informaciju par preci ar minimalam
izmaksam.

Precu iegadei tieSsaistes veikalos ir gan priekSrocibas, gan trikumi. Pie priekSrocibam pieder
iespeja ieekonomét laiku, naudu, plasa preCu izvéle, €rtiba utt. Pie trikumiem pieder
krapnieciba-cenu nesakritiba izvéloties preci tieSsaistes veikala majas lapa un noré€kina bridi,
precu nepiegade, precu neatbilstiba izveletajai precei u.c.

Elektroniska komercija darbojas dazadi subjekti, piem&ram, B2G (business to government) —
komunikacija notiek starp uznémé&ju un valsts/pasvaldibu iestadem; G2G (government to
government) — komunikacija notiek sava starpa starp valsts/pasvaldibu iestadém; B2B
(Business to Business) - komunikacija notiek starp uzn€mumiem, t.i. juridiskam personam;
C2B (customer to business) — komunikaciju veic fiziska persona - pakalpojumu uznémumiem;
C2C (customer to customer) — komunikacija starp fiziskam personam mijiedarboties sava
starpa u.c. veidi.

Atkariba no ta, kadas ir pirc€ju un pardevéju attiecibas, ka ari cik daudz precu un
pakalpojumu pirc€ji pérk no konkréta pardevéeja, elektroniskas komercijas tirgii var veidoties
vairakas situacijas. Pieméram, nejausi izvéletu precu/pakalpojumu pircgji, kuri nav piesaistiti
konkrétam pardev&jam vai produktam, visi pirkumi tiek veikti dazados veikalos; lojalie linku
pircgji, kuri médz iegadaties preces/pakalpojumus viena vai vairakas vietné€s, bet neiegadajas

precu vai pakalpojumu komplektus. Lojalie veikalu tiklu k&zu pircgji Tie ne tikai izvélas
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10.

11.

12.

13.

noteiktus piegadatajus, kuriem ir regulara piekluve, bet arT médz iegadaties no tiem saistitas
sava starpa preces un pakalpojumus.

Eksisté daudz un dazadi modeli, kas nosaka pircgju ricibu interneta, pieméram, dalu no
pircgjiem ietekme informacija un socialie tikli, dalai informacijas konteksts, saturs, rtibas,
sazinas atbalsts, bet ir ar tadi pirc€ju, kurus ietekmé vinu personiskas socialas ricibas
pazimes.

Elektroniskaja komercija tiek izmantoti vairaki krapnieciskas taktikas veidi: pienakumu
neizpilde, informacijas sagrozisana par precém, personigas finansu informacijas launpratiga
izmantoSana, novélota precu piegade utt.

TieSsaistes pakalpojumu galvenie uzdevumi, lidzigi tradicionaliem pakalpojumiem, ir pircéju
vajadzibu apmierinasana, to paveic, izmantojot, elastigu cenu, &rtibas, atrumu, kontroli,
vienkar$ibu un nepartrauktus uzlabojumus.

Elektronisko pakalpojumu kvalitates noveérté€Sanas parametri médz biit dazadi, bet visbiezak
atSkirigu autoru skatfjuma tiek minéti: izmantoSanas vienkarSiba, majas lapas dizains, drosiba,
komunikacija, atsauciba u.c.

Faktori, kas ietekm& pirc€ju ricibu precu iegade tieSsaistes veikala-tieSsaistes vietnes
saturs, mekl€Sana, apkalpoSana, drosiba, konsulteéSana.

Lielakoties PTAC tiek sanem siidzibas par to, ka tieSsaistes veikali nepilda savas
ligumsaistibas - nepiegada pasiititas preces; nenodrosina precu piegadi apsolitaja termina;
neatmaksa pircgju veikto pirkuma summu gadijumos, kad tie izmanto atteikuma tiesibas

vai izbeidz noslégto Iigumu, jo pasiititas preces nav piegadatas; maldina pircéu par
piedavato preCu pieejamibu, cenu u.c. liguma nosacijumiem. Ir 3 veidu ricibas no
komersantu puses, sanemot PTAC lémumu par parkapumiem-dala no komersantiem
labpratigi un nekavgjoties to izpilda, dala labpratigi nepilda un I€mumu parstdz
Administrativa kartiba un uznémumi, kas parkapumus novers, sanemot PTAC 1émumu,
par pienakumu noverst parkapumu.

Apvienotai Karalistei ir visaugstakais e-kommercijas raditajs Eiropas Itmeni 7,9 no IKP,

bet Kinai 5,8. Pieméram, Latvija 2016. gada Sis raditajs bija 0,77, kas ir ievérojami
zemaks neka Eiropa kopuma.

Visattistitakais e komercijas tirgus ir Kina, kur notiek vairak neka 60% no visiem e-
komercijas darfjumu apjomiem Azijas un Klusa okedna regiona. Regiona izaugsme
turpinasies un to veicina, lielas investicijas Kina, Indija un Indonézija, ka ari Azijas un

Klusa okeana regiona kopuma. Ne tikai pardosanas apjomu zina, bet arT apgrozijuma zina
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

B2C (Business to Customer) elektroniskaja komercija lidervadiba ir Kina. ASV nespgj
atgiit savas liderpozicijas e-komercijas tirgi.
2017. gada e-mazumtirdzniecibas apgrozijums bija 10,2 % no visiem mazumtirdzniecibas
apjomiem pasaulé. Prognoze, ka S§is skaitlis 2021. gada sasniegs 17,5 % tadejadi
sasniedzot pieaugumu par 10 procentpunktiem.
2014. gada tieSsaistes pirc€ju skaits bija 1,32 miljardi, 2015. gada 1,46 miljardi, 2016. gada
1,52 miljardi, 2017. gada 1,66 miljardi. Tiek prognozéts, ka turpinasies pozitiva dinamika un
2018. gada tieSsaisté iepirksies 1,79 miljardi, bet 2021. gada 2,14 miljardi, kas ir par 62 %
vairak, salidzinot ar 2014. gadu.
Apvienotai Karalistei, ir augsts elektroniskas komercijas izplatibas Iimenis. Vid€jais naudas
daudzums, ko 2017. gada, veicot pirkumu tieSsaiste te€reja pirkumu veikSana Saja valsti bija
2 062 ASV dolari, bet pieméram, Kina 876 ASV dolarus, bet Belgija 858 ASV dolari.
Vérojamas atskiribas starp tiessaistes pirkumiem atkariba no regiona. Ta pieméram, Eiropa
pirmaja vieta ir modes preces, bet paliek otraja vieta — viedtalruni. Ziemelamerika tieSsaistes
pirkumos visvairak izvélas iegadaties viedtalrunus un galda spé€les. Vismazak atSkiras
tieSsaisté iegadatas precu grupas Azijas un Klusa okeana valstis.
Ka biitiskakas tiessaistes pirkumu veikSanas prieksrocibas 2017. gada cilveki uzskatija iesp&ju
iegadaties preces/ pakalpojumus 24 stundas diend un 7 dienas nedé€la, kas norada uz pirceju
veélmi iegadaties preces/pakalpojumus viniem izdeviga laika un vieta. Iespgja veikt cenu
salidzinajumu arf tika atzita ka butiska tieSsaistes veikala priekSrociba no pirc€ju viedokla, jo
iesp&jams izvéleties sev atbilstoSako nemot véra ienakumu limeni.
Eiropas Savieniba iepirkSanas tieSsaiste ir loti populara. Salidzinot 2007. gadu ar 2017. gadu
pirkumus tiessaist€ veic par 18 procentpunktiem vairak cilvéku. Verojamas atskiribas pircgju
ipatsvara, kuri veic pirkumus tieSsaistes veikalos atseviskas ES valstis, pieméram, 2017. gada
Apvienotaja Karalisté personu ipatsvars, kuri veica pirkumus tieSsaisté bija 82%, bet 16%
Rumanija. Ar katru gadu tieSsaistes pirc€ju skaits ES valstis pieaug katra vecuma grupa no
16-74 gadiem. Tomér 25-34 gadus veci interneta lietotaji ir visaktivakie tieSsaistes pirc€ji
(77% no interneta lietotajiem) salidzinot ar citam vecuma grupam. VirieSu, ka tieSsaistes
pircéju Tpatsvars interneta lietotaju vidi, 2017. gada nedaudz augstaks neka sievieteém
(attiecigi 69% un 66%). Kopuma iepirkSanos tieSsaisté ietekmé daudzi faktori — vecums,
dzimums, izglitibas lIimenis, ka arT nodarbinatiba.
ES valstis vairak par vienu treSdalu tieSsaistes pirc€ju iegadajas apgérbu un sporta preces (64%),
celojumu un brivdienu naktsmitnes (53%), majsaimniecibas preces (46%), biletes uz pasakumiem
(39%) un gramatas, zurnalus un laikrakstus (34%). Mazak neka viens no pieciem pirc€jiem iegadajas
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telekomunikaciju pakalpojumus (19%), datorus (18%), zales (13%) un e-macibu materialus
(6%). Visvairak pircgju 16-24 gadu vecuma grupa iegadajas: apg€rbu un sporta preces
iegadajas (71%), no 25 lidz 54 gadiem vairak iegadajas majsaimniecibas preces (50%), bet no
55-74 gadiem visvairak izvélas celojumu un brivdienu izmitinasanas vietas.

Visbiezak probléemas, ar kuram saskaras ES tieSsaistes pirc€ji 2017. gada, bija saistitas ar ilgu
preces piegadi, salidzinot ar solito (17%). 11% noradija, ka timekla vietnu pasiitiSanas vai
samaksas laika radas timekla vietnes tehniskas problémas, 9% bija sanéma nepareizas vai
bojatas preces, 5% bija gruti atrast informaciju par garantijam u.c. veida tiesibam. 7 no 10
tieSaistes pirc€jiem, nebija radusas nekadas problémas iegadajoties vai pasiitot
preces/pakalpojumus tiesaistg.

Péc Kantar TNS Latvia Digital, 2018. gada pavasara pétijjuma datiem, kura piedalijas 2200
pastavigie Latvijas iedzivotdji vecuma no 15 - 74 gadiem, regularo interneta lietotaju
ipatsvars Latvija visvairak pieaudzis 40 lidz 49 gadu vecuma grupa: 2018.gada pavasari
internetu katru dienu lietoja 88% iedzivotaju vecuma no 40 lidz 49 gadiem, kas ir par 5
procentpunktiem vairak salidzinot ar 2017.gada pavasari.

P&c starptautiska interneta izp&tes un tehnologiju uznémuma Gemius pétijuma datiem, kura
piedalijas2787 respondenti vecuma no 18 lidz 74 gadiem, peéd€ja gada laika interneta iepirkas
79 % interneta lietotaju. Latvijas e-komercijas vietnés visbiezak pirktas izklaides pasakumu
biletes, bet arzemju interneta veikalos - apg€rbs un aksesuari. Respondenti noradija, ka
ieperkas tieSsiaste vairakas reizes ménesi (28,3%). Visbiezak tieSsaistes veikalus izmanto
cilveki ar videjiem neto ienakumiem no 255 1idz 499 eiro (30 %) uz vienu majsaimniecibas
locekli.

Ka liecina autora veikta petijuma rezultati, iemesli, kap€c vini neizmanto tieSaistes veikalus
bija bailes izteérét vairak neka to biitu darTjusi parasta veikala, jo veicot pirkumus tieSaisteé un
liekot preces “groza” var zust méra sajtita. Vel atbildés domingja variants, ka respondenti dod
priekSroku “tradicionalo” veikalu apmekl&jumam, jo vélas klatieng izv€l&ties preces, piclaikot
apgerbu, apavus utt.

Par svarigako tieSsaistes veikala izveli ietekm&oso faktoru aptaujatie respondenti atzina
veikala reputaciju. Ta vid€jais nozimiguma vertejums bija 4,74 no 5 ballém. Otraja vieta bija
zimolu dazadiba, bet tresaja - atgriezeniska saite.

Parsvara respondenti izvelas kaut ko iegadaties tieSsaistes veikalos vairakas reizes meénesT , to noradija
48% jeb 198 respondenti. Parsvara respondenti noradija, ka t&re 100-500 EUR, kas sakrit ar Centralas
statistikas parvaldes sniegto informaciju par izlietotam summam tieSsaistes veikalos. Ka noradija
aptaujatie respondenti visbiezak iegadajas apgerbu, aksesuarus, ka ari biletes dazadiem pasakumiem.
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Péc Centralas statistikas parvaldes datiem, parsvara tiek pasitits tieSaistes veikala apgerbs,
majsaimniecibas preces(rotallietas, mebeles).

27.Ka liecina aptaujas rezultati, pie respondentu iemesliem pirkumu veikSanai tieSsaisté var
pieskaitit pazinu viedokli, tieSsaistes pirkumu veikSanas izdevigumu, laika ekonomiju, ka art
plaSu piedavajumu. 75% jeb 309 respondenti nebija piedzivojusi nepatikamas situacijas
ieperkoties tieSsaistes veikalos, bet 25 % jeb103 tomeér saskaras ar tadam problémam ka
sanemot preci ta atSkiras no tas, kas bija noradita uzn@muma majas lapa, ka arT tas, ka cena
preci sanemot neatbilda tai, kas tika sakotngji noradita. Sis problémas bija vienas no
galvenajam ar1 Patérétaju tiesibu aizsardzibas centra zinojuma par 2016./2017. gadu, kura tika
apkopotas stidzibas no Latvijas iedzivotajiem par tieSsaistes veikalu darbibu.

28. Pigu Latvia" ipaSniece un valdes locekle L.Snidzane sava intervija, noradija, ka strauju
tieSsaistes tirdzniecibas attistibu ietekmé pirc€ju uzticiba. Par to liecina ar1 pirkumu apméru
palielinasanas un tehnologiju attistiba. TieSsaistes tirdzniecibas joma var novérot stabilu
izaugsmi, cilveki biezak izvélas iepirkties tieSsaisté, jo apzinas visas tas priekSrocibas ,kuras
tie sniedz — plass piedavajums, zemas cenas, ertiba un droSums. Vinas noverojumi liecina, ka
pirkumus tieSsaist€ veic jauniesi un pirc€ji vecuma grupa no 40-55 gadiem.

29. Autora izvirzita hipotéze “Latvijas pirc€ju pirkumus tieSsaistes veikalos veicina zemakas
cenas, laika ekonomijas iesp&jas un plass sortiments, bet kavé preces neatbilstibas aprakstam
un atteélam risks” apstiprinajusies dalgji.

Autors izvirza sekojosus priekslikumus:

1 Uznéméjiem pirms tieSsaistes veikala darbibas uzsakSanas, jaizp€ta (javeic aptauja) potencialas
mérkauditorijas vélmes un vajadzibas, lai tas spetu maksimali nodro§inat ar planota precu
sortimenta klastu. Nemot véra, ka pirc€ju vélmes mainas laika gaita, aptauja par to, ko vélas
pircgji javeic vismaz 1 reizi gada.

2 Uznémgjiem izveidojot tieSsaistes veikala majas lapu regulari jaatjauno informacija, lai
pircgjiem nebitu pieejama nekvalitativa, novecojusi vai nepilniga informacija par preci, kuru
tas velas pasitit, bet kuras reali nav. Regulara informacijas aktualizéSana palidz€tu piesaistit
un noturét lojalus un pastavigus pircgjus, ka ari veidotu pozitivas atsauksmes par tieSsaistes
veikaliem.

3 TieSsaistes veikalu pircgjiem pirms 1émuma pienemsanas par pirkumu tie$saisté, ir jaapkopo
informacija par konkréta tieSsaistes veikala reputaciju, jo to ka biutisku izvéles kriteriju
noradija arl aptaujatie respondenti. Informaciju var iegiit no draugiem/pazinam, kuri

izmantojusi konkrétos uznémumus vai izlasot lietotaju atstatas atsauksmes.
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TieSsaistes veikalu TpaSniekiem, komunikacijas problému novérSanai, rast iesp&ju darbu
organizéet atseviska biroja telpas, nevis organizet darbiniekiem darbu no majam.
TieSsaistes veikalu Tpasniekiem, pirms uzsakt darbu tieSsaistes veikalu organizéSana, jaizverte,
lidzeklu ieguldiSanas nepiecieSamiba klientu vadibas sistémas izveidoSana, biroja un noliktavu
telpu noma utt., lai nerastos nakotné uznémumam problémas — ar klientu datu bazi, iesp€ju
pirc€jam atnakt uz biroju un apraudzit preci vai norékinaties par to, ka arT noliktavu telpas,
kura tiktu uzglabats noteikts precu krajumu klasts operativakai piegazu nodroSinasanai.
Tie3saistes veikalu Tpa$nickiem jamazina neuzticg$anos no pircgju puses. ST probléma rodas
no nepareizas vai maldinoSas taktikas izmantoSanas, ka ari tadu pan€mienu un modelu
izmantoSanas pirc€ju piesaistiSana, kuras balstas uz nepareizu marketinga modelu izvéli
(pircgja ricibu nosaka informacijas un socialo tiklu ietekme, sp&ciga gribas kontrole,
personiskas socialas ricibas pazimes utt.).

TieSsaistes veikalu pirc€jiem pirms pirkuma veikSanas tieSsaistes veikala jaizverté konkretas
preces iegades nepiecieSamiba, lai neuzkertos uz manipulativam taktikam (deficita principa
izmantoSana, bezmaksas piegades utt.), kuru mérkis ir paatrinat domasSanas procesu par
pirkuma veikSanu, vai veicinat pircgju uz noteiktu ricibu, parliecinot par pardevéja
piedavajuma izdevigumu, ka ari radit izjutu par vajadziga pirkuma veikanu.

TieSsaistes veikalu pirc€jiem neuzkerties uz “ekspertu” viedokli, ko rakstveida var sniegt
uznémuma marketinga specialisti, bet pirms precu iegades iepazities ar vairakiem informaciju
avotiem, nepalaujoties tikai uz vienu.

Tiessaistes veikala TpaSniekiem, lai atrisinatu problému saistitu ar tadu marketinga taktiku
izmantoSanu, kuras verstas uz pirc€ju apkrapSanu, jaizmanto metodes, kuru pamata biitu precu
kvalitatei atbilstoSa vértiba un uzticamiba. Tas palidz&s veidot ilgtermina attiecibas ar
tieSsaistes pirc€jiem, giis savu uzticibu, ka rezultata uznémumam biis pelna. Pirc€js velas ticet,
ka vin$ netiks maldinats un vinam nebts javilas, tapec tas ir janodrosina ar pilnigu informaciju
par kvalitati un produktu raksturlielumiem.

TieSsaistes veikala Tpasniekiem jaievéro visi 6 tieSsaistes pakalpojumu pamatprincipi —
vienkarSiba (pirc€jam viegli jaatrod nepiecieSama informacija par preci, jaieveéro vienkarsiba
norékinos); ertiba(erta preCu mekléSana, precu grupesana);kontrole(parliecibas sniegSana, ka
pircgjs pats kontrolé savus pirkumus);cena(visizdevigakas cenas piedavajums); nepartraukti
uzlabojumi (pirc€jiem pievilcigu pirkumu veikSanas apstaklu piedavasana).

TieSsaistes veikalu izstradatajiem jaizanaliz€, kuri no elektronisko pakalpojumu kvalitates

novertéSanas parametriem ir butiski vinu meérkauditorijai — atbalsts, majas lapas izmantoSanas

vienkar§iba, atrums, izskats, savienojamiba, struktira un izkartojums, saturs, uzticamiba,
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personalizacija, komunikacija, viegla navigacija, efektivitate, droSiba/konfidencialitate u.c.
Pamatojoties uz pétijumu rezultatiem jacenSas izpildit visas tieSsaistes pirc€ju prasibas, lai
iegltu to uzticibu.
TieSsaistes veikalu pardevéjiem janem veéra, ka atSkiriba no tradicionalo veikalu pirc€jiem,
tieSsaistes pirc€ju ricibu ietekmé- interneta vietne, konsultacija, cena, apkalposana, droSiba
(tehniska, tehnologiska), mekléSana, tapéc Siem faktoriem pircéju apmierinatibas
nodro§inasana ir japievers pasa uzmaniba .
TieSsaistes veikalu IT darbiniekiem sakara ar to, ka aptuveni 11% bija radusas tehniskas
problémas pasttot preces tieSsaist€ vai samaksajot par prec€ém Eiropas Savienibas valstis
2017. gada, regulari sekot datorsistémas tehniskam nodroSinajumam, novérSot parslodzi
noteiktos laika periodos. Par cik 9% bija san@musi nepareizas vai bojatas preces, tieSsaistes
veikalu pardevejiem precizi aizpildit pasttijuma veidlapas, lai noveérstu So neatbilstibu. 5%
tieSsaistes pirc€ju bija griiti atrast informaciju par garantijam un citam tiesibam, lidz ar to
tieSsaistes veikalu IT darbiniekiem izcelt sadalu ar informaciju par garantijam vai noradit ar
preciz€josas informacijas palidzibu vietu lapa, kur ta atrodama. Sakara ar to, ka 4% no tiem,
kas bija pasttijusi preces tieSsaisté Eiropas Savienibas valstis 2017. gada, bija saskarusies ar
to, ka preces izmaksas bija augstakas, neka sakotngji noradits, tieSsaistes veikalu pardeve&jiem
precizak janorada tas papildus izmaksas ar kuram saskarsies pirc€js pirkuma laika, pieméram,
dazada veida piegades maksa.
TieSsaistes veikalu IT darbiniekiem iestradat iesp&ju (pirms pirkums summas apstiprinasanas)
velreiz laut pirc€jam parliecinaties par apmaksdjamo summu, tadejadi pedeja bridi dodot
iespgju pirc€jam parliecinaties par apmaksajamas summas lielumu un pasitito precu
lietderigumu, jo autora veiktas aptaujas rezultati paradija, ka par galveno iemeslu precu
neiegadei tieSsaisté respondenti noradija, ka baidas izterét vairak neka to biitu darijusi parasta
veikala, jo veicot pirkumus un liekot preces “groza” vini var zaudét méra sajiitu.
TieSsaistes veikala marketinga specialistiem savas reklamas ieklaut zinu par precu atdoSanas
noteikumu vienkarsibu, tadejadi iedroSinot arT Sos respondentus sakt izmantot tieSsaistes
veikalus, jo autora veiktas aptaujas rezultati paradija, ka aptaujatie pircgji uzskata, ka precu
atdoSanas nosacijumi ir parak sarezgiti.
TieSsaistes veikalu pardevéjiem regulari jaseko komentariem majas lapa, pirc€ju jautajumiem,
jaanaliz€ aptaujas rezultati utt., lai nodroSinatu noteiktu reputacijas Itmeni, jo autora veiktas aptaujas
rezultati paradija, ka aptaujatiem pirc€jiem ka tieSsaistes veikala izveli ietekmgjoss faktors bija
reputacija un atgriezeniska saite.
TieSsaistes veikalu IT darbiniekiem jacensas izvairities no parak liela fotoSopa izmantoSanas
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fotografiju veidoSana, lai prece izskatitos ka reala dzive, tadejadi mazinatos pirc€ju
neapmierinatiba un paaugstinatos uznémuma reputacija, jo lielaka dala no aptaujatiem
respondentiem, atzina, ka galvena probléma iep@rkoties tieSsaistes veikalos, bija ta, ka

sanemot preci ta atSkiras no tas, kas bija noradita majas lapa.
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1.Pielikums

Elektroniskas komercijas attistibas posmi®?®

Elektroniskas komercijas attistibas 1.posms

Nosaukums

Raksturojums

Ipatnibas

Web-marketings

Timekla servera
nodro$inasana, kas sniedz
informaciju par uzpémumu, ta
produktiem un
pakalpojumiem, Tiek
nodro$inata automatizgta
informacijas sanemsana no
piegadataja puses, tomer
pasttijumu sanemsanai ir
nepiecieSama cilveéka
klatbiitne .

Viens piegadatajs - daudzi klienti
Centrs - nodrosinatajs Elektroniskie
katalogi Klients izskata dokumentus
Izoléts pakalpojumu dienests Web
(HTML) Galvenais princips - aptauja

Elektroniskas komercijas attistibas 2.posms

Automatiz€ta informacijas
integréSana klientam, lai
pienemtu labakos lémumus.
Cilveka lidzdaliba tiek
samazinata Iidz minimumam -
intelektualajai darbibai un
pienemto [émumu
optimizacijai

Nosaukums Raksturojums Ipatnibas
Elektroniska Timekla servera esamiba, kas | Viens piegadatajs - daudzi klienti
komercija nodro§ina uznémgjdarbibas Centrs - klientus pasiitijumi ierakstiti
pakalpojumus, (piemeram, izmantojot parlikprogrammu
pasiitijumu izvietoSana un Sakotngjais piclagoSanas limenis
kontrole). No klienta puses Integracija ar ieksgjo informacijas
gan informacijas sniegSana, sistemu Baze — Web Problemas:
gan pasiitijumu sanemsana ir  [informacijas parslodze
automatizeta, lai integrétu NepiecieSama cilvéka lidzdaliba
informaciju lémumu informacijas integracija mérogosana un
pienemsanas sistémas, clastibas nodro$inasana, nepiecieSams
pasitijumam ir nepiecieS$ama |informacijas un tehniska dienesta
cilveka Iidzdaliba atbalsts
Elektroniskas komercijas attistibas 3.posms
Nosaukums Raksturojums Ipatnibas
Integracija ar |Interneta sistemas, kas Daudzi piegadataji - daudzi klienti
klientu nodroS$ina integrétu Pasiitijumu centrs
informacijas lietojumprogrammu Lidzsvarota arhitektiira
sistemu pakalpojumus Pakalpojumi (lietojumprogrammas)

elektroniska komercija, kas ir integréta
klienta lietojumprogrammas Un Procesos
Pamats - internets, notikumu vadiba
Vaji saistitas lietojumprogrammas un
pakalpojumi (icbiivéts savienojums nav
nepiecieSams) Pilniga integracija visos
Itmenos

228 Chaffey D. E-business and e- commerce management. Prentice Hall Ltd.,2016, p. 45
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5 butiskakie iemesli pirkumu veikSanai vai neveik$anai tieSsaiste

2.pielikums

229

Pirkumu neveikSanas iemesli tieSsaiste

Pirkumu veikSanas iemesli tie$saiste

1. Kvalitate- Iesp&ja parbaudit preces kvalitati uz
vietas veikala ir galvenais iemesls, lai iepirkSanas
veikalos paliktu par labako variantu salidzinot ar
pirkumiem tieSsaiste. Vislielaka dilemma ir tiesi
apgérba industrija — veikalos tu var piemérit un
atrast sev piemérotako apgérbu, ta izméru.
apgerba iegade interneta ir ka loterijas un
veiksmes spéle, neskatoties uz piedavatajiem
izmeru skaidrojumiem.

1. Ertibas — S§is ir viens no vislielakajiem
ieguvumiem un lietam, ko, iepérkoties interneta,
var izjust uzreiz. lepirkSanas interneta pasarga no
rindam, cilvéku burzmas, nepatikamam smakam
u.c. Pirkumi interneta patéré maz laika un
informacija par preci vai produktu ir pieejama loti
viegli parskatama veida. Turklat, tas viss sniedz
lielisku iesp&ju uzreiz salidzinat gan cenas, gan
dazadu precu ipaSibas ar to, kas pieejams citos
internetveikalos.

2. Apkartne un process - Dodoties uz veikaliem,
var sajust izsmalcinatu dizainu un iepirkSanas
process ir daudz aizraujoSaks salidzinot ar
sédesanu pie datora vai mobila telefona, skrienot
cauri daudzu apgérbu attéliem. Aizraujo$i ir
redzet iemilota veikala kolekciju nomainu uz
jauno, pielaikot apgérbu, pieskarties audumam vai
kadam citam materialam — izjiitot ta kvalitati un
prieku par to, kas ir labi izgatavots. IepirkSanas
biezi ir patikams process un labs briva laika
pavadiSanas veids, seviski, ja pec iepirkSanas var
doties uz kafejnicu ar gandarfjumu par jaunajiem
pirkumiem, kuri ir ieghti uzreiz, nevis,
ka tieSsaistes veikalu gadijuma, jagaida vairakas
dienas vai pat ned¢las.

2. lepirk$anas tieSsaist€ var but ari tulitgja — ir
daudzas preces, kuras var iegadaties un sanemt
uzreiz: e-gramatas, zurnali, bukleti, raksti,
veidlapas, dokumenti u.c. TieSsaistes veikalos tu
vari iepirkties no jebkuras vietas pasaulé un
jebkura diennakts laika.

3. Reklamas. Realaja dzivé radio, plakatu, afisu
un daudzas citas reklamas ir diezgan daudz
sastopamas. lepérkoties tieSsaiste, reklamas medz
sagadat problemas. Ar reklamam var sastapties
internetveikalos, ka ari e-pasta. P& pirkumiem
interneta e-pastkastite atri vien klast par lielu
mestulu kasti, kura ir parpilna ar loti daudzam un
pavisam nevajadzigam un neintereséjoSam
reklamam.

3.Labas cenas — dazadas atlaides, 1&ti darTjumi, ka
ari fakts par to, ka internetveikaliem nav
nepiecieSams maksat par telpu ri un daudziem
citiem standarta veikalu saistitiem izdevumiem, ir
raditajs interneta veikalu zemajam cenam.

4. Partérésanas-parteréties un izterét daudz vairak
neka sakotngji nolemts noteikta budzeta ietvaros
tieSsaistes veikalos ir daudz vieglak, neka realaja
dzive un 1stos veikalos. lepirkSanas tieSsaiste ir
saistita ar loti daudzam akcijam un atlaidém,
kuponiem un Tpasiem piedavajumiem, kas nereti ir
laika ierobezoti. Turklat, iepirk$anas interneta ir
arkartigi viegla un pieejama uz katra sola — datora,
telefona, plansete vai pat viedpulkstent.
tieSsaistes veikali ir pieejami 24 stundas, 7.
dienas nedgla.

4.Plasaka izv€le — interneta veikalu piedavatas
izvéles iespgjas ir milzigas. TieSsaistes veikaliem
nav Cetru sienu ierobezojuma, kas atlautu,
pieméram, tikai 500 precu klastu. Par cik
tieSsaistes veikali ir saistiti ar daudz dazadam
piegadataju un razotaju noliktavam, tie spgj
piedavat 10 000, 20 000 un daudz vairak precu.

5. Neapdomati pirkumi. Iepirksanas tieSsaiste

5.Mazak papildus izdevumu — neskatoties uz to,

2 5 jemesli, kapéc neiepirkties

interneta//[skatits 11.04.2018]

interneta!Pieejams:
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https://www.mozello.lv/blogs/ka-izveidot-pasam-savu-interneta-veikalu

neparedz doSanos arpus majas, sevis sakarto$anu
kartiba. Iepirkumi dz&ruma ir pats
nepatikamakais, kas var notikt, ka arT pats
popularakais veids, ka cilveki partére savus
lidzeklus iegadajoties preces, par kuram velak
nozglo.

ka nereti iepirkSanas interneta ir saistita ar precu
piegadi un samaksu par to, tieSsaistes veikali tik
un ta ir saistiti ar mazak papildus izdevumiem, jo:
nav jamaksa par degvielu vai citiem transporta
veidiem, nav jateré parak daudz darga laika, ka ar1
liela meéra esam pasargati no  visiem
impulsivajiem pirkumiem, kas nav planoti.
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3.pielikums

Pircéju ricibas teoriju un modelu attistibas hronologija interneta vide?*
Gads Autori Galvenie nosacijumi Modela nosaukums
1 2 3 4
2009 Begalli D. Paredz septinus faktorus - Adoption 7 C's Model-
kontekstu, komfortu, saturu, Adaptetais 7C's modelis
izveli, ertibas, sazinu un
pircgju atbalstu.
2009 Valck K. Pircgju ricibu nosaka virtualo | Community Influence Model-
komunikaciju ietekme. Kopienas ietekmes modelis
2009 Chen C. Divfazu modelis informacijas | Information-Oriented Theory-
mekléS$anai par precém Uz informaciju orientg&tais
interneta vidg. modelis
2008 Ruiz-Mafé Tas sniedz izpratni par Consumer Personal
C. novatorismu un identific to ka | Characteristics Extended TAM
faktoru, kas ietekmé pircgja —CPCETAM- PalaSinatas
ricibu. pirc€ju personigo raksturigo
pazimju modelia
2005 Ambaye M. Pielagotais CDP modelis Electronic Consumer Decision
ietver tr1s izmainas - IEmumu Process model-eCDP-
pienemsanas pasakumu Elektroniskais pircgju lémumu
kombinaciju, dazadu ricibas procesu modelis
metozu izveli tikla un
modalitates izmainas pirk$anas
procesa.
2003 Cheung L. | Lémumu pienemsanas procesu | A Multidisciplinary Approach-
ietekmé divi faktori - uzticibas Multidisciplinara pieeja
pakape un riska pienemsanas
pakape.
2003 Cheung C. Pircéja ricibu nosaka Model of Intention, Adoption
informacijas un socialo tiklu and Continuance —-MIAC-
ietekme. Nodomu pienemsanas un
turpinasanas modelis
2000 Citrin A. Apraksta attiecibas starp Citrin’s Conceptual Model-
pirc€ja novatorisma pakapi un | Citrina konceptualais modelis
vina ricibu
1989 Davis F. Paskaidro, ka pircgji pirms The Technology Acceptance
pirkuma veik8anas izvélas Model =TAM- Tehnologiju
interneta veikalu. pienemsanas modelis
1985 Ajzen . Papildus TRA modela Theory of Planned Behaviour —
galvenajiem faktoriem pircéju | TPB- Planota uzvedibas teoriju
izturéSanos ietekme speciga
gribas kontrole.
1975 Fishbein M. | Iepirksanas uzvedibu nosaka Theory of Reasoned Action —
un Ajzen . vinu personiskas socialas TRA- Argumentgtas ricibas
ricibas pazimes. teorija
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Alcaniz, C. Chen, K. Valck, D. Begalli autoru modeliem

110

Autora veidots, pamatojoties uz M. Fishbein u 1. Ajzen, 1., F. Davis, A. Citrin, C. Cheung, L. Cheung, M. Ambaye, E. Bigne-




4. Pielikums
Aptaujas anketa

Labdien! Mani sauc Raivis Bergs, esmu Latvijas Universitates Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultates
students. Sava magistra darba ietvaros veicu p&tijumu ar mérki izanaliz&t pirc&ju ricibu, izmantojot vienu no
elektroniskas komercijas veidiem — tieSsaistes veikalus. Aptaujas aizpildiSana aiznems ne vairak par 10
miniit€ém. Aptauja ir anonima, dati tiks izmantoti apkopota veida.

1. Kadu/us e komercijas veidus esat izmantojis/jusi? (iesp&jamas vairakas atbildes)

o elektroniskos banku pakalpojumus;
o clektroniskos apdrosSinasanas pakalpojumus
e ¢ naudas darfjumi;
e clektronisko informacijas apmainas sistemu;
e Cits
2. Vai esat iepircies/-kusies tiessaistes veikala?
e Ja
e N¢
3. Jaieprieksgja jautajuma atbild€jat noliedzosi, miniet iemeslus, kap&c?(iesp&jami vairaki atbilzu
varianti)
e Dodu prieksroku “tradicionalo” veikalu apmekl&Sanai;
e Neuzticos tieSsaistes veikaliem:;
e Man svarigi redzet preces klatieng (pataustit);
e Esmu iepircies/iepirkusies un man ir slikta pieredze;
e Sliktas atsauksmes no draugiem un pazinam;
o IepirkS8anas interneta man ir par sarezgitu;
e Baidos parak daudz iztérét naudas lidzeklus;
e Parak sarezgiti preces atgrieSanas nosacijumi;
e Nav lizinga iespgjas;
e Risks(saistits ar naudu, preci utt.);
o Saubas par datu drosibu;
o Cits
4. Novertgjiet 5 ballu skala, kur 1-nav svarigi un 5-loti svarigi, sekojosus tieSsaistes veikala izveli

ietekmgjosus faktorus:

Balles
Faktors 1-nav 2-mazsvarigi 3-vidgji 4-svarigi 5-loti
svarigi svarigi svarigi

Cenu Iimenis

Piegades atrums
Piegades iespéjas (veidi)
Norekinu vienkarsiba
Reputacija
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Atpazistamiba

Draugu/ pazinu viedoklis

Reklama

Drosiba norekinos

Klientu atbalsts

Sortiments

Zimolu dazadiba

Lizinga iesp€jas

Lietotaju komentari

Majas lapas izmantoSanas
&rtiba

Konsultaciju pieejamiba

Atgriezeniska saite

Garantija

Viegla navigacija(saraksts
vai josla ar satura,
produktu kategorijam, kas
parasti atainotas ka saites
vai grupétas ikonas ar
izteiksmigu dizainu.

5. Cik biezi veicat pirkumus interneta veikala?
e 1 reizi nedela
e Vairakas reizes nedéla
e 1 reizi ménest
e Vairakas reizes ménest
e 1 reizi triju ménesu laika
e 1 reizi pusgada
e 1reizi gada
e Retak ka 1 reizi gada
6. Jas veicat pirkumus interneta, lai: (iespgjamas vairakas atbildes)
o Jegadatos kaut ko sev;
e Iegadatos kaut ko gimenes locekliem;
o Jegadajos davanas;

e Cits

7. Summas lielums, Jusu pirkuma sastada:
e [idz 100 EUR
e 101 EUR-200 EUR
e 201 EUR-300EUR
e 301 EUR-400 EUR
e 401 EUR -500 EUR
e Vairak par 500 EUR
8. Ar kadas ierices palidzibu visbiezak veicat pirkumus interneta?

e Galda datoru;
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e  Viedtalruni;
e PlanSetdatoru:;
e Cits
9. Ka visbiezak norekinaties?
e Skaidra nauda;
e Ar parskaitijumu.
10. Kadas preces/pakalpojumus visbiezak iegadajaties interneta veikalos? (iesp&jamas vairakas atbildes)
e Partiku
e Parfimériju
e Apgérbu
e Elektrotehniku
e Apavus
e Aksesuarus
e Rotallietas
e (Gramatas, spéles
e Sporta preces
e Biletes (pasakumu, koncertu, )
e CeloSanas pakalpojumi

o Citas preces/pakalpojumi

11. Ludzu, noradiet interneta veikalus, kuros visbiezak iepérkaties: (iesp&jamas vairakas atbildes)

e eBay

e Amazon

e AliExpress
o 220.lv

e Xnet

o lalv

e Topshop

e Net-a-Porter
e Konkrétu zimolu (apgérbu, apavu utt.) tieSsaistes veikali

e Cits

12. Vai pasiitot preces biezi mainat interneta veikalu?
o Ja;
e Drizak ja, neka ng;
e Drizak ng, neka ja;

e NE&.
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13.

14.

Novertgjiet 5 ballu skala savu uzticibu interneta veikalam, kura visbiezak iepérkaties :

1 Neesmu 2 Nedaudz 3.Vidgji 4. Uzticigs 5.Loti uzticigs
uzticigs uzticigs uzticigs

Miniet galvenos iemeslus, pirkumu veikSanai interneta: (iespgjamas vairakas atbildes)
Laika ekonomija;
Naudas ekonomija;

Precu piegade majas vai biroja;
Erts iepirk3anas process;
Reklama;

Pazinu ieteikums;

lespgja salidzinat cenas;

Plasa izvéle;

AtteikSanas tiesibas;

Cits

. Vai esat ieperkoties saskaries/usies ar kadam problémam?

Ja;
Ne.

. Noradiet, kadas problémas esat piedzivojis/jusi ieperkoties interneta veikala: (iesp&jamas vairakas

atbildes)

Problémas ar norékinu;

Cenas neatbilstiba sakotngji noraditai;

Netika piegadata prece;

Piegadata nepareiza prece;

Piegadata bojata prece;

Novelota preces piegade;

Sanemot prece atSkiras no tas, kas tika noradita veikala majas lapa;

Cits

Zinas par respondentu.
Jisu dzimums:

e Sieviete

e  Virietis

Jiisu vecums:

e L[idz 18 gadiem

e 19-29 gadi
o 30-39gadi
o 40-49 gadi
e 50-59 gadi
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e  Vairak par 60. gadiem

Juisu ienakumu lielums menesT (uz vienu majsaimniecibas locekli EUR)

e Lidz 200
e 201-400
e 401-600
e 601-800
e 801-1000

e 1001 EUR un vairak
e Nav ienakumu

Jisu nodarboSanas:
e Majsaimniece;
e Uzneméejs
e Pensionars;
e Students;
e Specialists;
e Bezdarbnieks
e Cits

Paldies par atsaucibu!

115



5.Pielikums

Intervijas jautajumi ar 220.lv 1pasnieci SIA Pigu Latvia valdes locekli Lailu Snidzani.

1.

© 0 N o g~ w D

Kas ietekme tieSsaistes tirdzniecibas attistibu Latvija?

Ka vertgjat uznémuma darbibu interneta vide?

Ko uzskatat par uznémuma mérkauditoriju? Vai notiek tas izp&te?

Kadas preces piedavajat pirc€jiem?

Kadus piegades veidus parsvara izvélas pircéji?

Kas tiek darits pirc€ju vélmju labakai apmierinaSanai?

Vai pirkumu veikSana vérojama sezonalitate?

Kadas tendences veérojamas pirkumu veikSana?

Kadi novérojumi pirc€ju riciba pamaniti, nemot véra uznémuma riciba esoso informacijas

analizi?

10. Ka vertgjat Latvijas attistibu elektroniskas komercijas joma?

11. Kadi aspekti varétu ietekmét elektroniskas komercijas attistibu?

116



Respondentu visparéjais raksturojums>"

6.Pielikums

Dzimums

Sievietes 61 % jeb 288 respondenti
Viriesi 39% jeb 185 respondenti

Vecums:

I1dz 18 gadiem 1% jeb 5 respondenti

19-29 gadi 3 % jeb 14 respondenti

30-39 gadi 24% jeb 114 respondents

40-49 gadi 47% jeb 222 respondenti

50-59 gadi 11% jeb 52 respondenti

Vairak par 60. gadiem 14% jeb 66 respondenti

NodarboS§anas

Majsaimniece 15 % jeb 71 respondenti
Uznemgjs 59 % jeb 279 respondenti
Specialists 21% jeb 99 respondents
Students 3 % jeb 14 respondenti
Pensionars 1% jeb 5 respondenti
Bezdarbnieks 1% jeb 5 respondenti

Ienakumu Itmenis uz majsaimniecibas locekli (
EUR)

Lidz 200 0% jeb 0 respondentu

201-400 7% jeb 33 respondenti

401-600 9% jeb 43 respondents

601-800 13% jeb 61 respondenti
801-1000 35% jeb 166 respondenti

1001 EUR un vairak 36 % jeb 170 respondenti
Nav ienakumu 0% jeb 0 respondentu

231 Autora veidots
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7.Pielikums

Iemesli kapec netiek pirktas vai pasititas preces vai pakalpojumi interneta (% no iedzivotajiem, kas

neveica pirkumus interneta pédéjos 12 ménesos, attiecigaja grupz‘t)232
2015 | 2017
PAVISAM
Labpratak iepérkas klatieng, vélme redzet produktu, uzticiba veikaliem, ieraduma speks 772|824
Nav iemanu, griiti sameklet atbilstosu informaciju par precém un pakalpojumiem majaslapa 12.3]13.6
Ir apgritinata interneta pasutito precu sanemsana (t.i., aiznem parak daudz laika vai ir precu piegades
problémas) 0.7 25
Bazas par maksajuma drosibu vai privatuma ievérosanu 13.6 | 12.0
Bazas par precu sanemsanu vai atgrieSanu, stidzibu iesniegSanu vai atlidzibas sanemsanu 9.1| 9.6
Nav maksajuma kartes, ar kuru var norekinaties interneta 43| 48
Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus dzives vietas valsti 01| 0.7
Citi iemesli 154 7.3
Viriesi
Labpratak iepérkas klatieng, vélme redzet produktu, uzticiba veikaliem, ieraduma speks 73.9|81.3
Nav iemanu, griiti sameklét atbilstosu informaciju par precém un pakalpojumiem majaslapa 11.0| 125
Ir apgriitinata interneta pasttito precu sanemsana (t.i., aiznem parak daudz laika vai ir precu piegades
problémas) 07| 24
Bazas par maksajuma drosibu vai privatuma ievérosanu 135|104
Bazas par precu sanemsanu vai atgrieSanu, stidzibu iesniegSanu vai atlidzibas sanemsanu 84| 85
Nav maksajuma kartes, ar kuru var norékinaties interneta 50| 5.0
Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus dzives vietas valstl 02| 0.7
Citi iemesli 180| 7.9
Sievietes
Labpratak iepérkas klatieng, vélme redzet produktu, uzticiba veikaliem, ieraduma speks 80.4 | 835
Nav iemanu, griiti samekl&t atbilstosu informaciju par precém un pakalpojumiem majaslapa 13.6 | 14.7
Ir apgritinata interneta pasutito precu sanemsana (t.i., aiznem parak daudz laika vai ir precu piegades
problémas) 07| 2.6
Bazas par maksajuma dros§ibu vai privatuma ieveroSanu 13.7| 135
Bazas par pre¢u sanemsanu vai atgrieSanu, sidzibu iesnieg§anu vai atlidzibas sanemsanu 9.7|10.6
Nav maksajuma kartes, ar kuru var norékinaties interneta 36| 46
Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus dzives vietas valsti 0.0 0.7
Citi iemesli 129| 6.8
16-24 gadu vecuma
Labpratak iepérkas klatieng, vélme redzet produktu, uzticiba veikaliem, ieraduma speks 595(71.1
Nav iemanu, griiti samekIét atbilstosu informaciju par precém un pakalpojumiem majaslapa 38| 52
Ir apgriitinata interneta pasttito precu sanemsana (t.i., aiznem parak daudz laika vai ir precu piegades 11| 49

232

Centralas statistikas parvaldes datubaze. Iemesli kap&c netiek pirktas vai pasiititas preces vai pakalpojumi interneta

Pieejams:http://data.csb.gov.Iv/pxweb/lv/zin/zin__datoriz__03ikt_komerc__03_iedz/ITM0230.px/table/tableVViewLayout1/?rxid=cdch

978c-22h0-416a-aacc-aa650d3e2ce
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2015 | 2017
problémas)
Bazas par maksajuma dros§ibu vai privatuma ievéroSanu 78124
Bazas par precu sanemsanu vai atgrieSanu, stidzibu iesniegSanu vai atlidzibas sanemsanu 6.7 | 10.3
Nav maksajuma kartes, ar kuru var norekinaties interneta 19.4| 131
Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus dzives vietas valsti 00| 18
Citi iemesli 17.0|13.0
25-34 gadu vecuma
Labpratak iepérkas klatieng, vélme redzet produktu, uzticiba veikaliem, ieraduma speks 75.8 | 85.7
Nav iemanu, griiti sameklet atbilstosu informaciju par precém un pakalpojumiem majaslapa 46| 4.1
Ir apgritinata interneta pasutito precu sanemsana (t.i., aiznem parak daudz laika vai ir precu piegades
problémas) 03| 18
Bazas par maksajuma drosibu vai privatuma ieveroSanu 125|104
Bazas par precu sanemsanu vai atgrieSanu, stidzibu iesniegSanu vai atlidzibas sanemsanu 82| 9.2
Nav maksajuma kartes, ar kuru var norekinaties interneta 18| 438
Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus dzives vietas valsti 08| 21
Citi iemesli 19.7] 8.9
35-44 gadu vecuma
Labpratak ieperkas klatieng, vélme redzet produktu, uzticiba veikaliem, ieraduma speks 78.0 | 82.9
Nav iemanu, griiti sameklét atbilstoSu informaciju par precém un pakalpojumiem majaslapa 10.2 | 121
Ir apgriitinata interneta pasttito precu sanemsana (t.i., aiznem parak daudz laika vai ir precu piegades
problémas) 13| 23
Bazas par maksajuma dro§ibu vai privatuma ievérosanu 12.7]11.3
Bazas par precu sanemsanu vai atgrieSanu, stidzibu iesniegSanu vai atlidzibas sanemsanu 9.71115
Nav maksajuma kartes, ar kuru var norékinaties interneta 23| 3.6
Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus dzives vietas valsti 00| 0.2
Citi iemesli 178 | 6.4
45-54 gadu vecuma
Labpratak iepérkas klatieng, vélme redzet produktu, uzticiba veikaliem, ieraduma speks 77.8|84.0
Nav iemanu, griiti sameklét atbilstoSu informaciju par precém un pakalpojumiem majaslapa 12.0| 134
Ir apgritinata interneta pasutito precu sanemsana (t.i., aiznem parak daudz laika vai ir precu piegades
problémas) 07| 34
Bazas par maksajuma dros§ibu vai privatuma ieveroSanu 149|121
Bazas par pre¢u sanemsanu vai atgrieSanu, sidzibu iesnieg§anu vai atlidzibas sanemsanu 751103
Nav maksajuma kartes, ar kuru var norékinaties interneta 22| 38
Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus dzives vietas valsti 0.0 0.2
Citi iemesli 170 7.0
55-64 gadu vecuma
Labpratak iepérkas klatieng, vélme redzet produktu, uzticiba veikaliem, ieraduma speks 84.2 835
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2015 | 2017
Nav iemanu, gruti samekl&t atbilstosu informaciju par precém un pakalpojumiem majaslapa 18.5]19.6
Ir apgritinata interneta pasutito precu sanemsana (t.i., aiznem parak daudz laika vai ir precu piegades
problémas) 08| 1.6
Bazas par maksajuma dros§ibu vai privatuma ievéroSanu 14.7|12.8
Bazas par pre¢u sanemsanu vai atgrieSanu, sidzibu iesnieg§anu vai atlidzibas sanemsanu 9.6| 8.6
Nav maksajuma kartes, ar kuru var norékinaties interneta 16| 3.8
Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus dzives vietas valsti 00| 04
Citi iemesli 115] 6.1
65-74 gadu vecuma
Labpratak iepérkas klatieng, vélme redzet produktu, uzticiba veikaliem, ieraduma speks 80.5|83.0
Nav iemanu, griiti sameklét atbilstosu informaciju par precém un pakalpojumiem majaslapa 2121213
Ir apgriitinata interneta pasitito precu sanemsana (t.i., aiznem parak daudz laika vai ir precu piegades
probleémas) 00| 1.6
Bazas par maksajuma drosibu vai privatuma ievérosanu 17.21125
Bazas par precu sanemsanu vai atgrieSanu, stidzibu iesniegSanu vai atlidzibas sanemsanu 136| 7.6
Nav maksajuma kartes, ar kuru var norékinaties interneta 36| 31
Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus dzives vietas valsti 00| 03
Citi iemesli 10.0| 5.0
Ar pamatskolas vai bez skolas izglitibas
Labpratak ieperkas klatieng, vélme redzet produktu, uzticiba veikaliem, ieraduma speks 61.8 | 75.3
Nav iemanu, griiti sameklét atbilstoSu informaciju par precém un pakalpojumiem majaslapa 13.8|16.4
Ir apgriitinata interneta pasitito precu sanemsana (t.i., aiznem parak daudz laika vai ir precu piegades
problémas) 06| 2.7
Bazas par maksajuma drosibu vai privatuma ievéroSanu 134|136
Bazas par precu sanemsanu vai atgrieSanu, stidzibu iesniegSanu vai atlidzibas sanemsanu 10.3 | 125
Nav maksajuma kartes, ar kuru var norékinaties interneta 17.6 | 12.6
Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus dzives vietas valsti 0.0 05
Citi iemesli 139 84
Ar vidgjo izglitibu
Labpratak iepérkas klatieng, vélme redzet produktu, uzticiba veikaliem, ieraduma speks 78.7 | 83.1
Nav iemanu, griiti sameklet atbilstosu informaciju par precém un pakalpojumiem majaslapa 14.3]15.9
Ir apgrutinata interneta pasiitito preu sanemsana (t.i., aiznem parak daudz laika vai ir precu piegades
problémas) 08| 2.7
Bazas par maksajuma dros§ibu vai privatuma ievéroSanu 14.7 | 11.7
Bazas par precu sanemsanu vai atgrieSanu, stidzibu iesniegSanu vai atlidzibas sanemsanu 89| 9.3
Nav maksajuma kartes, ar kuru var norekinaties interneta 26| 4.0
Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus dzives vietas valsti 0.0| 0.6
Citi iemesli 155| 6.8
Ar augstako izglitibu
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2015 | 2017
Labpratak iepérkas klatieng, vélme redzet produktu, uzticiba veikaliem, ieraduma speks 81.5(85.9
Nav iemanu, griiti sameklét atbilstoSu informaciju par precém un pakalpojumiem majaslapa 6.7| 6.0
Ir apgriitinata interneta pasttito precu sanemsana (t.i., aiznem parak daudz laika vai ir precu piegades
problémas) 05| 1.9
Bazas par maksajuma dro§ibu vai privatuma ievérosanu 109|115
Bazas par precu sanemsanu vai atgrieSanu, stidzibu iesniegSanu vai atlidzibas sanemsanu 88| 84
Nav maksajuma kartes, ar kuru var norékinaties interneta 15| 11
Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus dzives vietas valstl 04| 1.0
Citi iemesli 16.1| 7.8
Skoléni, studenti
Labpratak iepérkas klatieng, vélme redzet produktu, uzticiba veikaliem, ieraduma speks 47.2 | 64.4
Nav iemanu, griiti sameklet atbilstosu informaciju par precém un pakalpojumiem majaslapa 41| 44
Ir apgritinata interneta pasutito precu sanemsana (t.i., aiznem parak daudz laika vai ir precu piegades
problémas) 06| 6.2
Bazas par maksajuma dro$ibu vai privatuma ievérosanu 9.0(14.2
Bazas par pre¢u sanemsanu vai atgrieSanu, sidzibu iesnieg§anu vai atlidzibas sanemsanu 70| 9.9
Nav maksajuma kartes, ar kuru var norékinaties interneta 28.9(17.9
Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus dzives vietas valsti 00| 28
Citi iemesli 2141171
Stradajosie
Labpratak ieperkas klatieng, vélme redzet produktu, uzticiba veikaliem, ieraduma speks 80.3 | 84.5
Nav iemanu, griiti sameklét atbilstosu informaciju par precém un pakalpojumiem majaslapa 10.0 | 11.3
Ir apgritinata interneta pasutito precu sanemsana (t.i., aiznem parak daudz laika vai ir precu piegades
probleémas) 09| 28
Bazas par maksajuma drosibu vai privatuma ievéroSanu 13.3]11.8
Bazas par precu sanemsanu vai atgrieSanu, stidzibu iesniegsanu vai atlidzibas sanemsanu 9.1|10.0
Nav maksajuma kartes, ar kuru var norékinaties interneta 18| 2.7
Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus dzives vietas valsti 02| 0.6
Citi iemesli 1541 6.9
Darba meklétaji
Labpratak ieperkas klatieng, vélme redzet produktu, uzticiba veikaliem, ieraduma speks 75.0 | 81.0
Nav iemanu, griiti samekl&t atbilstosu informaciju par precém un pakalpojumiem majaslapa 12.2 | 16.0
Ir apgriitinata interneta pasttito precu sanemsana (t.i., aiznem parak daudz laika vai ir precu piegades
problémas) 11| 038
Bazas par maksajuma dros§ibu vai privatuma ieveroSanu 149116
Bazas par precu sanemsanu vai atgrieSanu, stidzibu iesniegSanu vai atlidzibas sanemsanu 791 91
Nav maksajuma kartes, ar kuru var norekinaties interneta 26| 8.0
Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus dzives vietas valstl 0.0| 0.0
Citi iemesli 168 | 7.4
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2015 | 2017
Cita nenodarbinata persona

Labpratak iepérkas klatieng, vélme redzet produktu, uzticiba veikaliem, ieraduma speks 80.7 | 82.8
Nav iemanu, griiti sameklet atbilstosu informaciju par precém un pakalpojumiem majaslapa 225|215
Ir apgritinata interneta pasutito precu sanemsana (t.i., aiznem parak daudz laika vai ir precu piegades
problemas) 02| 15
Bazas par maksajuma drosibu vai privatuma ievéroSanu 155|122
Bazas par pre¢u sanemsanu vai atgrieSanu, sidzibu iesnieg§anu vai atlidzibas sanemsanu 104 | 8.7
Nav maksajuma kartes, ar kuru var norekinaties interneta 29| 5.2
Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus dzives vietas valstl 0.0| 0.6
Citi iemesli 126 | 5.7

122




8.Pielikums

Interneta iegadato precu vai pakalpojumu pirkSanas vai pasitiSanas bieZums (% no iedzivotajiem, kas
veica pirkumus interneta pédejos 3 ménesos, attiecigaja grupz'l)233

PAVISAM

Viriesi

Sievietes

16-24 gadu vecuma
25-34 gadu vecuma
35-44 gadu vecuma
45-54 gadu vecuma
55-64 gadu vecuma
65-74 gadu vecuma
Ar pamatskolas vai
bez skolas
izglitibas

Ar vidgjo izglitibu

Ar augstako
izglitibu

Skoléni, studenti
Stradajosie
Darba meklétaji

Cita nenodarbinata
persona

2015

12

reizes
69.1
70.1
68.3
69.1
62.9
711
74.1
73.6
92.7

75.0
72.0

65.0
80.6
67.1
66.5

80.9

3-5
reizes

22.9
222
23.3
242
26.4
21.2
19.8
20.0

7.3

19.0
20.8

25.7
144
24.3
255

141

6-10
reizes

6.1
5.6
6.4
3.7
8.7
7.0
3.6
2.8
0.0

6.0
5.0

7.2
35
6.7
25

5.0

Vairak

ka 10
reizes

2.0
21
2.0
3.0
2.0
0.8
2.5
3.6
0.0

0.0
2.1

2.1
1.6
1.9
5.6

0.0

2016

12

reizes
443
45.1
43.6
42.2
38.7
44.0
49.8
58.9
59.3

543
49.3

38.2
49.4
42.9
42.0

555

3-5
reizes

34.8
32.7
36.4
351
37.0
35.6
33.8
251
311

305
314

38.5
31.3
36.0
33.8

26.2

6-10
reizes

13.7
14.3
13.3
13.7
15.9
13.2
11.6
11.6

9.7

8.6
13.2

15.1
11.8
13.6
18.2

13.2

Vairak

ka 10
reizes

7.2
7.9
6.6
9.0
8.4
7.1
4.7
4.4
0.0

6.6
6.1

8.3
7.5
7.5
5.9

5.0

2017

12

reizes
48.9
49.6
48.3
44.5
440
48.8
535
62.6
73.9

46.5
54.2

451
50.1
47.8
514

57.0

3-5
reizes

324
33.6
315
315
32.8
33.2
35.1
28.2
215

348
30.3

335
28.2
33.8
29.2

25.6

6-10
reizes

12.3
10.7
13.5
16.0
154
12.0
6.5
5.1
4.6

111
10.4

141
15.2
12.4

8.0

10.1

Vairak

ka 10

reizes
6.4
6.0
6.7
7.9
7.7
6.0
4.8
41

0.0

7.5
5.0

7.3
6.5
6.0
114

7.3

233 Latvijas centralas statistikas parvaldes datu baze. Interneta iegadato precu vai pakalpojumu pirk$anas vai pasiitiSanas

bieZums.Pieejams:

http://data.csb.gov.lv/pxweb/Iv/zin/zin__datoriz__03ikt_komerc__03_iedz/ITM0200.px/table/tableViewLayoutl/?rxid=cdcb978c-
22h0-416a-aacc-aa650d3e2ce0
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9.Pielikums
Iztéréto naudas kopsummu aptuvenie apjomi par interneta pirktajam vai pasuititajam precem vai
pakalpojumiem pédéjos 3 ménesos (% no iedzivotajiem, kas veica pirkumus interneta pedéjos 3
meénesos, attiecigaja grupa)

2015 2016 2017
1001 1001 1001
Lidz 51- | 101- 501- | euro Lidz 51- | 101- 501- @ euro Lidz | 51- | 101- 501- @ euro
50 100 | 500 | 1000 | un Nav 50 100 | 500 | 1000 | un Nav 50 100 500 | 1000 un Nav
euro  euro | euro  euro | vairak  zinams | euro euro | euro euro | vairak zinams | eUro euro euro euro | vairak zinams
PAVISAM 4131309221 | 31 14 1.1/38.326.7(26.7 4.3 1.3 281417270228 | 34 0.9 4.1
Viriesi 36.2 327,239 | 38 2.0 14359242 295 55 2.0 29376265 |26.2| 3.8 1.6 4.3

Sievietes 449129.7/208 | 2.6 1.0 1.0/40.1 288|244 | 33 0.7 2.7/450274 202 31 0.3 4.0

16-24 gadu

vecuma 4991299 171 19 0.7 04443|276(203| 41 1.7 2.0 537253158 25 0.0 2.8
25-34 gadu

vecuma 4141318 216 3.1 13 0.9/353|27.2|27.7| 5.0 13 34368 288261 2.8 0.7 4.8
35-44 gadu

vecuma 341/351|235| 34 2.2 17346303278 3.3 1.0 3.1/43.1 25.7/208| 4.6 1.6 4.2
45-54 gadu

vecuma 43412541241 44 1.8 1.0432 224268 31 15 3.0/39.2 276 251 | 4.2 0.8 31
55-64 gadu

vecuma 40.4|30.0/26.0 19 0.9 0.9/386(21.1(323| 6.9 0.7 04383272 244 32 0.5 6.3
65-74 gadu

vecuma 4241195284 25 0.0 72430204305 32 0.0 29393239293 22 2.8 2.5
Ar

pamatskolas
vai bez skolas
izglitibas 64.41251| 80| 17 0.0 0.9/528(310 138 1.2 0.6 0.6 /573|216 157 1.7 0.0 3.7

Ar vidgjo

izglitibu 4291304 |227 | 22 0.7 12434259 236| 35 0.7 29/46.8 265|201 2.8 0.7 3.1
Ar augstako

izglitibu 36.6 322|233 43 24 11/31326.7 315| 55 1.9 3.1/338 288|268 43 1.2 51
Skoleni,

studenti 62.1 246 91| 27 1.6 0.0/49.6 325134 24 0.6 15/651/211| 91| 24 0.7 1.7

Stradajosie 385320233 | 34 15 1.3/36.6/258284| 438 15 29389272254 36 0.9 3.9

Darba

mekl&taji 50.5/28.3/21.2| 0.0 0.0 0.0 380329 238 24 0.0 291413259166 | 35 0.9 11.7
Cita

nenodarbinata

persona 40.7 284253 | 2.3 14 20425236276 | 2.7 0.6 3.0/416 /350182 25 0.0 2.8

234 Latvijas centralas statistikas parvaldes datubaze. Iztéréto naudas kopsummu aptuvenie apjomi par interneta pirktajam vai
pasiititajam precém vai pakalpojumiem pédgjos 3 ménesosPieejams:
http://data.csb.gov.lv/pxweb/Iv/zin/zin__datoriz__03ikt_komerc__03_iedz/ITM0210.px/table/tableViewLayoutl/?rxid=cdcb978c-
22b0-416a-aacc-aa650d3e2ce0
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10.Pielikums
Iedzivotaji, kuri interneta tieSsaisté pasiita dazadas preces un pakalpojumus (% no iedzivotajiem, kas
veica pirkumus interneta peédéjos 12 ménesos, attiecigaja grupa)

2013 2014 2015 2016 2017

Partikas preces 5.3 4.3 154 19.3 | 18.6

Majsaimniecibas preces (piem., mébeles, rotallietas u.c.) 31.2 29.2 32.3 /336 32.8

Medikamentus 2.4 1.9 14| 28| 35

Filmas vai maziku 4.2 6.6 63| 66| 7.7

Gramatas, Zurnalus, avizes (tai skaita e-gramatas) 6.6 8.4 77| 89| 86

E-macibu materialus 1.7 4.6 24| 24| 3.7

Apgerbu vai sporta preces 40.4 484 50.8 | 46.3 | 45.6

Video spélu programmatiiru vai to jaunakas versijas 2.2 - -

Video spélu programmatiiru, citu datoru programmatiiru vai to

jaunakas versijas - 3.9 31 59 53

Datortehniku 9.9 18.3 13.2]16.9 164

Elektroniku (ieskaitot foto vai video kameras, mobilos talrunus, TV,

stereo un DVD atskanotajus) 27.8 305 28.1129.3 304

Telekomunikaciju pakalpojumus (piem., televizijas, platjoslas

interneta abonésanu, fikséta vai mobila talruna aboné$anu, konta

papildinasanu priek§apmaksas telefona kartes u.c.) 23.3 13.9 9.0 12.1 139

Akcijas, apdrosinasanas polises vai citus finansu pakalpojumus 28.2 279 26.1

Brivdienu naktsmitnes (piem., viesnicu, kempingu pasitisanu) 15.2 16.4 141|243 |18.6

Citus celojumu pakalpojumus (piem., transporta biletes, automasinu

nomu u.c.) 26.3 24.3 16.2 | 21.4 | 19.7

Pasakumu biletes (piem., koncerts, teatris, kinoteatris u.c.) 37.2 315 28.9 | 34.7 | 33.7
PAVISAM Citas preces 17.0 13.3 95/14.1/19.3

Partikas preces 2.8 3.7 8.1/11.7 114

Majsaimniecibas preces (piem., mébeles, rotallietas u.c.) 28.3 245 30.3/30.4| 313

Medikamentus 2.3 1.2 14 19| 29

Filmas vai miiziku 6.6 8.1 78 80| 89

Gramatas, Zurnalus, avizes (tai skaita e-gramatas) 5.8 6.5 54| 73| 6.7

E-macibu materialus 1.8 4.0 19| 24 38

Apgerbu vai sporta preces 34.8 41.7 4251 37.0 38.1

Video spélu programmatiiru vai to jaunakas versijas 4.0 - -

Video spélu programmatiiru, citu datoru programmatiiru vai to

jaunakas versijas - 6.7 531(10.2| 9.8

Datortehniku 16.5 26.5 20.6 | 25,5 | 254
Viriesi Elektroniku (ieskaitot foto vai video kameras, mobilos talrunus, TV, 38.5 43.7 40.2 1399 444

2% Centralas statistikas parvaldes datubaze. ledzivotdji, kuri interneta tie§saisté pasuta dazadas preces un pakalpojumus (% no
iedzivotajiem, kas veica pirkumus interneta ped&jos 12 ménesos, attiecigaja grupa)P:ieejams:
https://datal.csh.gov.Iv/pxweb/Iv/zin/zin__03ikt_komerc__iedz/ITMG150.px/table/tableViewLayout2/?rxid=b90191ac-aOee-45f3-
ale6-f04c73188817
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Sievietes

16-24 gadu

vecuma

2013
stereo un DVD atskanotajus)
Telekomunikaciju pakalpojumus (piem., televizijas, platjoslas
interneta abonéSanu, fikséta vai mobila talruna abonéSanu, konta
papildinasanu priekSapmaksas telefona kartes u.c.)
AKcijas, apdrosinasanas polises vai citus finan$u pakalpojumus
Brivdienu naktsmitnes (piem., viesnicu, kempingu pasitiSanu)

Citus celojumu pakalpojumus (piem., transporta biletes, automasinu
nomu u.c.)

Pasakumu biletes (piem., koncerts, teatris, kinoteatris u.c.)
Citas preces

Partikas preces

Majsaimniecibas preces (piem., mébeles, rotallietas u.c.)
Medikamentus

Filmas vai muziku

Gramatas, Zurnalus, avizes (tai skaita e-gramatas)
E-macibu materialus

Apgerbu vai sporta preces

Video spélu programmatiiru vai to jaunakas versijas

Video spélu programmatiiru, citu datoru programmatiiru vai to
jaunakas versijas

Datortehniku

Elektroniku (ieskaitot foto vai video kameras, mobilos talrunus, TV,
stereo un DVD atskanotajus)

Telekomunikaciju pakalpojumus (piem., televizijas, platjoslas
interneta abonésanu, fikséta vai mobila talruna abonés$anu, konta
papildinasanu priekSapmaksas telefona kartes u.c.)

AKcijas, apdrosinasanas polises vai citus finan$u pakalpojumus

Brivdienu naktsmitnes (piem., viesnicu, kempingu pasiitiSanu)

Citus celojumu pakalpojumus (piem., transporta biletes, automasinu
nomu u.c.)

Pasakumu biletes (piem., koncerts, teatris, kinoteatris u.c.)
Citas preces

Partikas preces

Majsaimniecibas preces (piem., mébeles, rotallietas u.c.)
Medikamentus

Filmas vai muziku

Gramatas, Zurnalus, avizes (tai skaita e-gramatas)
E-macibu materialus

Apgerbu vai sporta preces

Video spélu programmatiiru vai to jaunakas versijas
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239
33.0
17.6

28.0
34.9
15.6
7.3
335
2.5
2.4
7.3
1.6
44.8
0.8

4.6

19.4

22.8
243
13.4

250
39.1
18.0
2.3
19.7
0.7
8.5
5.3
3.2
425
4.4

2014

13.0
34.6
18.0

252
29.8
124
4.8
32.8
2.5
5.5
9.8
5.1
53.5

1.8
12.1

20.5

14.7
22.8
15.2

23.7
32.8
13.9
4.3
16.3
0.7
9.2
6.8
8.0
54.9

2015

8.6
32.7
147

16.6
25.0
116
20.8
33.9
1.5
5.2
9.5
2.8
57.0

1.4
7.7

19.1

9.4
212
13.7

159
31.8
7.9
19.3
191
0.9
6.0
5.5
6.3
711

2016

12.6

23.7

205
314
14.7
25.7
36.3
3.6
55
10.2
24

544

2.3
9.5

20.3

11.6

24.8

221
37.6
13.5
20.1
20.9

0.7
10.3

8.3

4.6
56.2

2017

15.9

17.7

19.5
31.3
231
24.7
34.0

3.9

6.6
10.2

3.6
51.9

1.6
9.0

18.6

12.1

19.3

19.9
35.7
16.2
17.3
20.3

0.8
10.2

7.0

6.3
57.2



25-34 gadu

vecuma

35-44 gadu

vecuma

2013

Video spélu programmatiiru, citu datoru programmatiiru vai to
jaunakas versijas

Datortehniku

Elektroniku (ieskaitot foto vai video kameras, mobilos talrunus, TV,
stereo un DVD atskanotajus)

Telekomunikaciju pakalpojumus (piem., televizijas, platjoslas
interneta abonésanu, fikséta vai mobila talruna aboné$anu, konta
papildinasanu priekSapmaksas telefona kartes u.c.)

AKcijas, apdrosinasanas polises vai citus finan$u pakalpojumus

Brivdienu naktsmitnes (piem., viesnicu, kempingu pasitiSanu)

Citus celojumu pakalpojumus (piem., transporta biletes, automasinu
nomu u.c.)

Pasakumu biletes (piem., koncerts, teatris, kinoteatris u.c.)
Citas preces

Partikas preces

Majsaimniecibas preces (piem., mébeles, rotallietas u.c.)
Medikamentus

Filmas vai muziku

Gramatas, Zurnalus, avizes (tai skaita e-gramatas)
E-macibu materialus

Apgerbu vai sporta preces

Video spélu programmatiiru vai to jaunakas versijas

Video spélu programmatiiru, citu datoru programmatiiru vai to
jaunakas versijas

Datortehniku

Elektroniku (ieskaitot foto vai video kameras, mobilos talrunus, TV,
stereo un DVD atskanotajus)

Telekomunikaciju pakalpojumus (piem., televizijas, platjoslas
interneta abonésanu, fikséta vai mobila talruna aboné$anu, konta
papildinasanu priekSapmaksas telefona kartes u.c.)

Akcijas, apdroSinasanas polises vai citus finan§u pakalpojumus

Brivdienu naktsmitnes (piem., viesnicu, kempingu pasitiSanu)

Citus celojumu pakalpojumus (piem., transporta biletes, automasinu
nomu u.c.)

Pasakumu biletes (piem., koncerts, teatris, kinoteatris u.c.)
Citas preces

Partikas preces

Majsaimniecibas preces (piem., mébeles, rotallietas u.c.)
Medikamentus

Filmas vai muziku

Gramatas, Zurnalus, avizes (tai skaita e-gramatas)

E-macibu materialus
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13.1

34.3

18.0
13.0
6.1

17.0
325
17.2
7.5
34.7
3.0
5.4
8.8
1.9
46.3
2.8

110

29.7

254
314
18.0

26.3
429
17.8
6.1
33.9
2.1
2.8
6.5
1.8

2014

7.4
171

35.6

9.5
13.2
6.7

115
234
11.3
4.8
30.5
2.1
7.7
10.2
4.8
57.0

4.9
231

322

15.6
314
20.2

26.3
36.9
15.3
45
29.1
1.9
5.5
7.5
3.0

2015

41
15.7

251

6.3
10.5
8.6

10.5
24.8
10.8
156
31.9
1.2
8.7
7.0
1.9
54.7

3.7
154

30.2

9.3
275
155

17.2
33.2
9.6
16.4
36.8
1.6
6.9
8.3
2.1

2016

9.9
224

33.0

10.1

14.5

14.6
30.3
14.7
21.3
36.8
2.3
7.6
9.2
1.9
54.3

79
18.3

33.8

13.4

29.4

24.9
395
14.5
211
37.9
24
6.6
8.5
1.8

2017

75
18.9

35.2

9.9

8.1

12.3
249
19.7
20.8
341

3.9
10.2

9.4

31
48.3

7.6
19.8

33.9

14.8

22.3

23.3
39.7
21.3
18.7
34.3
3.1
6.6
9.8
3.5



45-54 gadu

vecuma

55-64 gadu

vecuma

2013
Apgerbu vai sporta preces
Video spélu programmatiiru vai to jaunakas versijas

Video spélu programmatiiru, citu datoru programmatiiru vai to
jaunakas versijas

Datortehniku

Elektroniku (ieskaitot foto vai video kameras, mobilos talrunus, TV,
stereo un DVD atskanotajus)

Telekomunikaciju pakalpojumus (piem., televizijas, platjoslas
interneta abonésanu, fikséta vai mobila talruna aboné$anu, konta
papildinasanu priek§apmaksas telefona kartes u.c.)

AKcijas, apdrosinasanas polises vai citus finan$u pakalpojumus

Brivdienu naktsmitnes (piem., viesnicu, kempingu pasitiSanu)

Citus celojumu pakalpojumus (piem., transporta biletes, automasinu
nomu u.c.)

Pasakumu biletes (piem., koncerts, teatris, kinoteatris u.c.)
Citas preces

Partikas preces

Majsaimniecibas preces (piem., mébeles, rotallietas u.c.)
Medikamentus

Filmas vai muziku

Gramatas, Zurnalus, avizes (tai skaita e-gramatas)
E-macibu materialus

Apgerbu vai sporta preces

Video spélu programmatiiru vai to jaunakas versijas

Video spélu programmatiiru, citu datoru programmatiiru vai to
jaunakas versijas

Datortehniku

Elektroniku (ieskaitot foto vai video kameras, mobilos talrunus, TV,
stereo un DVD atskanotajus)

Telekomunikaciju pakalpojumus (piem., televizijas, platjoslas
interneta abonésanu, fikséta vai mobila talruna abonésanu, konta
papildinasanu priekSapmaksas telefona kartes u.c.)

AKcijas, apdrosinasanas polises vai citus finan$u pakalpojumus

Brivdienu naktsmitnes (piem., viesnicu, kempingu pasitiSanu)

Citus celojumu pakalpojumus (piem., transporta biletes, automasinu
nomu u.c.)

Pasakumu biletes (piem., koncerts, teatris, kinoteatris u.c.)
Citas preces

Partikas preces

Majsaimniecibas preces (piem., mébeles, rotallietas u.c.)
Medikamentus

Filmas vai miiziku
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41.0
1.5

8.4

27.6

25.7
35.7
18.6

311
39.0
16.2
3.0
30.0
3.6
1.1
4.7
0.3
34.3
1.0

7.4

221

20.5
31.7
16.9

28.2
345
18.3
6.0
34.6
2.2
1.8

2014

47.6

2.7
17.2

29.8

151
32.7
17.7

25.0
33.7
12.6
43
36.2
2.3
5.6
10.5
4.9
334

1.9
14.6

26.6

15.6
31.3
18.5

28.8
294
14.7
2.7
39.1
34
2.1

2015

49.3

35
13.3

29.1

11.7
331

174

16.8
29.0
8.2
12.6
38.3
1.9
3.6
8.9
0.5
39.2

1.6
7.9

26.7

7.6
21.7
12.6

16.8
27.0
10.6
125
321

2.1

2.3

2016

47.8

4.0
15.7

29.0

114

26.6

224
36.5
13.2
16.7
329
4.4
3.4
9.6
1.6
32.9

31
12.8

23.7

13.7

24.6

21.6
34.2
16.1
14.0
34.2

5.9

3.7

2017

50.5

4.7
16.6

32.3

13.2

22.8

20.5
35.0
17.1
18.7
38.7
3.7
4.7
8.2
3.0
35.0

1.8
12.6

249

17.4

21.6

22.1
33.2
19.7
15.7
39.0

51

3.5



65-74 gadu

vecuma

Ar
pamatskolas
vai bez skolas

2013
Gramatas, Zurnalus, avizes (tai skaita e-gramatas)
E-macibu materialus
Apgerbu vai sporta preces
Video spélu programmatiiru vai to jaunakas versijas

Video spélu programmatiiru, citu datoru programmatiiru vai to
jaunakas versijas

Datortehniku

Elektroniku (ieskaitot foto vai video kameras, mobilos talrunus, TV,
stereo un DVD atskanotajus)

Telekomunikaciju pakalpojumus (piem., televizijas, platjoslas
interneta abonéSanu, fikséta vai mobila talruna abonésanu, konta
papildinasanu priekSapmaksas telefona kartes u.c.)

AKcijas, apdrosinasanas polises vai citus finan$u pakalpojumus

Brivdienu naktsmitnes (piem., viesnicu, kempingu pasitiSanu)

Citus celojumu pakalpojumus (piem., transporta biletes, automasinu
nomu u.c.)

Pasakumu biletes (piem., koncerts, teatris, kinoteatris u.c.)
Citas preces

Partikas preces

Majsaimniecibas preces (piem., mébeles, rotallietas u.c.)
Medikamentus

Filmas vai muziku

Gramatas, Zurnalus, avizes (tai skaita e-gramatas)
E-macibu materialus

Apgerbu vai sporta preces

Video spélu programmatiiru vai to jaunakas versijas

Video spélu programmatiiru, citu datoru programmatiiru vai to
jaunakas versijas

Datortehniku

Elektroniku (ieskaitot foto vai video kameras, mobilos talrunus, TV,
stereo un DVD atskanotajus)

Telekomunikaciju pakalpojumus (piem., televizijas, platjoslas
interneta abonésanu, fikséta vai mobila talruna abonés$anu, konta
papildinasanu priekSapmaksas telefona kartes u.c.)

AKcijas, apdrosinasanas polises vai citus finan$u pakalpojumus

Brivdienu naktsmitnes (piem., viesnicu, kempingu pasitiSanu)

Citus celojumu pakalpojumus (piem., transporta biletes, automasinu
nomu u.c.)

Pasakumu biletes (piem., koncerts, teatris, kinoteatris u.c.)
Citas preces
Partikas preces

Majsaimniecibas preces (piem., mébeles, rotallietas u.c.)

129

4.9
0.6
27.0
0.0

8.0

19.4

24.9
19.7
12.5

31.6
28.8
14.7
6.6
45.0
2.0
1.7
85
0.0
16.9
0.0

8.4

210

26.5
214
8.5

14.9
19.3
6.6
2.4

141

2014

34
0.5
354

0.0
14.3

254

12.2
31.8
16.7

324
28.0
10.0
2.2
36.9
2.4
3.5
6.9
3.4
31.3

0.0
115

13.6

10.4
131
12.9

35.8
26.2
7.6
1.9
17.0

2015

112
1.9
33.8

11
11.7

22.8

10.6
28.1
12.2

21.0
26.4
7.8
3.7
422
2.0
1.7
7.8
1.5
12.2

0.0
5.0

36.0

1.7
234
171

15.2
18.6

7.4
140
24.3

2016
9.1
3.3

27.1

2.8
12.9

22.1

12.0

22.2

21.0
27.1
11.9
55
45.0
6.2
1.3
6.1
14
20.6

3.2
11.8

14.7

6.9

14.7

14.9
194

79
14.6
22.5

2017
7.9
3.6

28.7

20
10.2

16.5

12.4

11.2

17.3
29.9
18.6
10.1
25.8
114

4.4

4.0

0.0
20.1

31
5.9

249

17.0

11.3

13.1
25.9
14.9
15.1
27.4



izglitibas

Ar vidgejo
izglitibu

2013
Medikamentus
Filmas vai muziku
Gramatas, Zurnalus, avizes (tai skaita e-gramatas)
E-macibu materialus
Apgerbu vai sporta preces
Video spélu programmatiiru vai to jaunakas versijas

Video spélu programmatiiru, citu datoru programmatiiru vai to
jaunakas versijas

Datortehniku

Elektroniku (ieskaitot foto vai video kameras, mobilos talrunus, TV,
stereo un DVD atskanotajus)

Telekomunikaciju pakalpojumus (piem., televizijas, platjoslas
interneta abonésanu, fikséta vai mobila talruna aboné$anu, konta
papildinasanu priekSapmaksas telefona kartes u.c.)

Akcijas, apdrosinasanas polises vai citus finan§u pakalpojumus

Brivdienu naktsmitnes (piem., viesnicu, kempingu pasitiSanu)

Citus celojumu pakalpojumus (piem., transporta biletes, automasinu
nomu u.c.)

Pasakumu biletes (piem., koncerts, teatris, kinoteatris u.c.)
Citas preces

Partikas preces

Majsaimniecibas preces (piem., mébeles, rotallietas u.c.)
Medikamentus

Filmas vai muziku

Gramatas, Zurnalus, avizes (tai skaita e-gramatas)
E-macibu materialus

Apgerbu vai sporta preces

Video spélu programmatiiru vai to jaunakas versijas

Video spélu programmatiiru, citu datoru programmatiiru vai to
jaunakas versijas

Datortehniku

Elektroniku (ieskaitot foto vai video kameras, mobilos talrunus, TV,
stereo un DVD atskanotajus)

Telekomunikaciju pakalpojumus (piem., televizijas, platjoslas
interneta abonésanu, fikséta vai mobila talruna aboné$anu, konta
papildinasanu priek§apmaksas telefona kartes u.c.)

AKcijas, apdrosinasanas polises vai citus finan$u pakalpojumus

Brivdienu naktsmitnes (piem., viesnicu, kempingu pasitiSanu)

Citus celojumu pakalpojumus (piem., transporta biletes, automasinu
nomu u.c.)

Pasakumu biletes (piem., koncerts, teatris, kinoteatris u.c.)

Citas preces

130

0.0
5.6
1.2
1.9
38.1
6.6

8.0

254

23.6
6.6
2.1

8.4
225
16.4

3.7
311

2.6

3.6

4.2

1.5
374

1.7

10.6

29.6

23.1
235
10.0

218
28.3
16.8

2014

1.6
5.8
2.1
2.1
545

2.6
17.8

344

155
9.5
1.4

4.4
12.0
12.7

3.9
28.1

13

53

5.3

4.3
43.6

4.8
18.0

31.3

11.9
258
11.3

19.2
221
10.7

2015

13
7.7
1.6
2.9
59.0

4.7
10.3

26.1

5.7
5.6
1.4

3.6
119
111
13.8
30.7

0.9

5.4

5.1

3.0
50.0

2.8
131

28.6

7.4
220
8.5

11.8
222
9.6

2016
15
4.0
3.8
1.6

435

4.2
17.3

30.5

11.5

7.1

7.2
17.6
135
17.6
334

20

4.7

53

1.7
43.9

54
16.2

29.7

10.7

16.1

16.0
26.4
12.7

2017
13
8.3
3.1
2.3

48.5

8.4
20.0

33.7

9.0

54

9.1
17.3
23.0
16.9
31.8

2.3

6.0

6.8

31
444

4.4
16.0

29.9

11.3

9.4

125
22.3
21.6



Ar augstako
izglitibu

Skoléni,
studenti

2013
Partikas preces
Majsaimniecibas preces (piem., mébeles, rotallietas u.c.)
Medikamentus
Filmas vai muziku
Gramatas, Zurnalus, avizes (tai skaita e-gramatas)
E-macibu materialus
Apgerbu vai sporta preces
Video spélu programmatiiru vai to jaunakas versijas

Video spélu programmatiiru, citu datoru programmatiiru vai to
jaunakas versijas

Datortehniku

Elektroniku (ieskaitot foto vai video kameras, mobilos talrunus, TV,
stereo un DVD atskanotajus)

Telekomunikaciju pakalpojumus (piem., televizijas, platjoslas
interneta abonésanu, fikséta vai mobila talruna abonésanu, konta
papildinasanu priekSapmaksas telefona kartes u.c.)

AKcijas, apdrosinasanas polises vai citus finan$u pakalpojumus

Brivdienu naktsmitnes (piem., viesnicu, kempingu pasitiSanu)

Citus celojumu pakalpojumus (piem., transporta biletes, automasinu
nomu u.c.)

Pasakumu biletes (piem., koncerts, teatris, kinoteatris u.c.)
Citas preces

Partikas preces

Majsaimniecibas preces (piem., mébeles, rotallietas u.c.)
Medikamentus

Filmas vai muziku

Gramatas, Zurnalus, avizes (tai skaita e-gramatas)
E-macibu materialus

Apgerbu vai sporta preces

Video spélu programmatiiru vai to jaunakas versijas

Video spélu programmatiiru, citu datoru programmatiiru vai to
jaunakas versijas

Datortehniku

Elektroniku (ieskaitot foto vai video kameras, mobilos talrunus, TV,
stereo un DVD atskanotajus)

Telekomunikaciju pakalpojumus (piem., televizijas, platjoslas
interneta abonéSanu, fikséta vai mobila talruna abonésanu, konta
papildinasanu priekSapmaksas telefona kartes u.c.)

AKcijas, apdrosinasanas polises vai citus finan$u pakalpojumus

Brivdienu naktsmitnes (piem., viesnicu, kempingu pasiitiSanu)

Citus celojumu pakalpojumus (piem., transporta biletes, automasinu
nomu u.c.)

131

7.5
34.1
2.5
4.7
10.1
2.0
43.9
2.0

9.4

26.4

23.5
36.7
22.9

34.2
49.1
17.2
3.0
211
0.0
7.4
5.6
3.9
445
5.8

159

29.3

17.9

8.7
3.7

12.9

2014

5.2
324
2.5
8.0
12.3
53
51.8

34
18.7

28.9

154
329
23.6

325
43.6
15.7
2.9
15.3
05
114
6.2
8.6
57.0

9.2
18.6

30.7

6.5

9.2
3.1

10.0

2015

174
354
2.0
7.2
115
1.7
50.6

31
13.6

27.8

114
335
22.3

22.9
38.8
9.1
23.7
11.8
1.8
8.6
8.2
9.6
70.1

5.0
6.5

240

6.9

6.8
5.7

8.2

2016
21.9
36.0
3.9
9.1
13.3
3.3
493

6.9
17.5

28.7

13.6

35.8

29.5
46.3
15.6
19.3
17.1
0.9
8.1
7.9
51
53.3

9.0
23.3

28.3

7.3

11.5

10.9

2017
211
35.2
51
8.9
11.7
4.5
45.9

53
15.9

29.9

17.5

30.4

29.2
48.5
16.3
15.6
14.5

1.2
10.7

9.5

8.6
56.0

10.1
19.7

33.9

8.8

6.4

11.0



Stradajosie

Darba
mekletaji

2013
Pasakumu biletes (piem., koncerts, teatris, kinoteatris u.c.)
Citas preces
Partikas preces
Majsaimniecibas preces (piem., mébeles, rotallietas u.c.)
Medikamentus
Filmas vai muziku
Gramatas, Zurnalus, avizes (tai skaita e-gramatas)
E-macibu materialus
Apgerbu vai sporta preces
Video spélu programmatiiru vai to jaunakas versijas

Video spélu programmatiiru, citu datoru programmatiiru vai to
jaunakas versijas

Datortehniku

Elektroniku (ieskaitot foto vai video kameras, mobilos talrunus, TV,
stereo un DVD atskanotajus)

Telekomunikaciju pakalpojumus (piem., televizijas, platjoslas
interneta abonésanu, fikséta vai mobila talruna aboné$anu, konta
papildinasanu priekSapmaksas telefona kartes u.c.)

AKcijas, apdrosinasanas polises vai citus finan$u pakalpojumus

Brivdienu naktsmitnes (piem., viesnicu, kempingu pasitiSanu)

Citus celojumu pakalpojumus (piem., transporta biletes, automasinu
nomu u.c.)

Pasakumu biletes (piem., koncerts, teatris, kinoteatris u.c.)
Citas preces

Partikas preces

Majsaimniecibas preces (piem., mébeles, rotallietas u.c.)
Medikamentus

Filmas vai miuiziku

Gramatas, Zurnalus, avizes (tai skaita e-gramatas)
E-macibu materialus

Apgerbu vai sporta preces

Video spélu programmatiiru vai to jaunakas versijas

Video spélu programmatiiru, citu datoru programmatiiru vai to
jaunakas versijas

Datortehniku

Elektroniku (ieskaitot foto vai video kameras, mobilos talrunus, TV,
stereo un DVD atskanotajus)

Telekomunikaciju pakalpojumus (piem., televizijas, platjoslas
interneta abonésanu, fikséta vai mobila talruna aboné$anu, konta
papildinasanu priekSapmaksas telefona kartes u.c.)

AKcijas, apdrosinasanas polises vai citus finansu pakalpojumus

132

33.2
15.8
6.0
315
2.4
41
7.2
1.3
395
1.9

9.1

27.9

23.8
32.8
18.1

28.8
39.2
18.1
45
33.6
4.6
2.4
6.1
4.2
454
2.1

10.8

291

23.3
19.7

2014
23.7
8.4
4.9
31.0
1.9
6.6
9.0
4.5
48.1

3.1
18.7

31.2

14.6
32.6
19.9

274
35.0
13.9
2.2
214
2.1
3.3
4.7
2.4
43.0

6.2
175

29.8

15.0
155

2015

220
13.8
151
343
15
6.8
8.2
2.1
50.0

3.3
145

29.6

9.7
29.9
15.9

17.9
31.2
8.8
8.7
24.1
0.0
0.0
2.4
0.0
48.1

1.3
10.9

23.7

6.4
13.6

2016
25.7
13.0
19.5
34.8
2.9
6.6
9.6
24
46.8

6.0
16.3

30.1

12.4

27.3

23.1
375
14.3
16.9
30.9
19
6.3
5.6
1.2
442

6.8
17.8

29.6

12.6

2017
25.3
18.5
18.8
34.7
3.7
7.5
8.8
3.3
442

51
16.5

30.7

15.0

21.4

21.6
36.4
19.3
19.9
33.9
2.2
8.3
5.0
4.2
474

4.3
16.6

31.2

10.7



Cita
nenodarbinata
persona

2013
Brivdienu naktsmitnes (piem., viesnicu, kempingu pasiitiSanu)

Citus celojumu pakalpojumus (piem., transporta biletes, automasinu
nomu u.c.)

Pasakumu biletes (piem., koncerts, teatris, kinoteatris u.c.)
Citas preces

Partikas preces

Majsaimniecibas preces (piem., mébeles, rotallietas u.c.)
Medikamentus

Filmas vai miiziku

Gramatas, Zurnalus, avizes (tai skaita e-gramatas)
E-macibu materialus

Apgéerbu vai sporta preces

Video sp€lu programmatiiru vai to jaunakas versijas

Video spélu programmatiiru, citu datoru programmatiiru vai to
jaunakas versijas

Datortehniku

Elektroniku (ieskaitot foto vai video kameras, mobiles talrunus, TV,
stereo un DVD atskanotajus)

Telekomunikaciju pakalpojumus (piem., televizijas, platjoslas
interneta abonésanu, fikséta vai mobila talruna abonéSanu, konta
papildinasanu priekSapmaksas telefona kartes u.c.)

Akcijas, apdrosinasanas polises vai citus finanSu pakalpojumus

Brivdienu naktsmitnes (piem., viesnicu, kempingu pasiitiSanu)

Citus celojumu pakalpojumus (piem., transporta biletes, automasinu
nomu u.c.)

Pasakumu biletes (piem., koncerts, teatris, kinoteatris u.c.)

Citas preces

133

10.2

26.6
30.6
12.2
2.3
42.6
3.2
2.7
13
0.0
36.3
0.0

7.7

216

26.7
16.0
6.1

18.9
27.9
112

2014

7.2

18.1
18.1
16.6
35
41.3
3.9
3.9
10.3
2.4
46.3

1.2
141

235

16.5
215
114

215
24.0
9.7

2015

8.8

8.2
174
14.8
158
41.2

1.8

41

7.4

0.5
40.8

0.0
8.1

19.8

6.3
17.2
8.2

13.2
215
6.9

2016

18.4

21.6
28.6
17.3
194
44.0
52
54
52
0.7
34.7

0.7
13.5

21.9

13.7

14.0

15.2
22.1
9.7

2017

12.2

19.2
27.0
24.6
19.1
36.3
55
4.5
9.2
1.0
445

2.5
113

21.8

12.3

115

12.2
23.6
16.3



11.Pielikums

Interneta veikalu izcelsmes valstis, no kuram iedzivotaji iegadajusSies preces vai pakalpojumus pédéjos

12 ménesos>>°

2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
Latvija 81.4|71.4|75.6(813| 724
Paréjas Eiropas Savienibas valstis 458|489 |50.7|459| 453
Paréjas pasaules valstis 20.3(28.1|33.2|39.6| 40.7
PAVISAM Izcelsmes valsts nav zinama 16| 23| 15| 19| 34
Latvija 79.6|70.2|753|822| 739
Paréjas Eiropas Savienibas valstis 50.3|50.3|53.5]|46.0| 475
Paréjas pasaules valstis 251334348405 418
Viriesi Izcelsmes valsts nav zinama 15| 23| 19| 20 3.7
Latvija 829|723|758|805| 711
Paréjas Eiropas Savienibas valstis 42.3|479|48.7|459| 435
Pargjas pasaules valstis 16.5|24.1|32.0|38.9| 39.7
Sievietes Izcelsmes valsts nav zinama 16| 24| 12| 18| 3.2
Latvija 735|56.2|62.2|66.9| 585
Paréjas Eiropas Savienibas valstis 435|484 |558|52.4| 485
Pargjas pasaules valstis 29.6|37.3|43.1|48.6| 52.6
16-24 gadu vecuma Izcelsmes valsts nav zinama 21| 28| 17| 27 5.1
Latvija 829|717|73.0(81.7| 750
Paréjas Eiropas Savienibas valstis 51.6 | 56.2 | 58.5| 545 | 522
Pargjas pasaules valstis 21.7135.4|139.6|47.3| 436
25-34 gadu vecuma Izcelsmes valsts nav zinama 10| 32| 18| 1.7 3.2
Latvija 824|739(813|840| 718
Paréjas Eiropas Savienibas valstis 50.4|50.4|52.1|479| 46.8
Paréjas pasaules valstis 18.6|24.2(31.9|383| 422
35-44 gadu vecuma Izcelsmes valsts nav zinama 1.7 09| 12| 13 2.9
Latvija 83.6|79.0(81.1|874| 771
Paréjas Eiropas Savienibas valstis 37.0|40.3|419|324| 379
Paréjas pasaules valstis 17.21151(215|29.7| 348
45-54 gadu vecuma Izcelsmes valsts nav zinama 24| 28| 10| 2.7 35
Latvija 85.3|80.7|81.7|87.3| 789
Paréjas Eiropas Savienibas valstis 37.2|37.6|33.8|26.6| 319
55-64 gadu vecuma Paréjas pasaules valstis 8.2(120.4|20.1|229| 236

236 Latvijas centralas statistikas parvaldes datu baze. Interneta veikalu izcelsmes valstis, no kuram iedzivotaji iegadajusies preces vai
pakalpojumus p&d&jos 12 ménesSosPieejams:
http://data.csb.gov.lv/pxweb/Iv/zin/zin__datoriz__03ikt_komerc__03_iedz/ITM0190.px/table/tableViewLayout2/?rxid=cdcb978c-

22h0-416a-aacc-aa650d3e2ce0

134



2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
Izcelsmes valsts nav zinama 071 09| 16| 12| 22
Latvija 84.1|82.0(86.6|90.2| 84.1
Paréjas Eiropas Savienibas valstis 219133.8|13.7|31.2| 254
Paréjas pasaules valstis 44| 65|150|17.2| 13.0
65-74 gadu vecuma Izcelsmes valsts nav zinama 00| 26| 30| 11 3.0
Latvija 73.0(59.659.1|626| 60.2
Paréjas Eiropas Savienibas valstis 37.3|140.2|47.1|376| 38.7
Paréjas pasaules valstis 245(39.0(38.3|404| 511
Ar pamatskolas vai bez skolas
izglitibas Izcelsmes valsts nav zinama 19| 39| 27| 09 3.4
Latvija 80.2|679(722|79.3| 69.0
Paréjas Eiropas Savienibas valstis 41.21438|47.9|43.2| 40.6
Pargjas pasaules valstis 18.7|26.8 | 32.8|38.7| 39.4
Ar vidgjo izglitibu Izcelsmes valsts nav zinama 14| 29| 15| 22 3.5
Latvija 84.2|76.6(81.7|869| 788
Paréjas Eiropas Savienibas valstis 52.1|55.0|544|50.2| 513
Pargjas pasaules valstis 21.3127.3|1329|404| 39.0
Ar augstako izglittbu Izcelsmes valsts nav zinama 17| 16| 14| 18 3.3
Latvija 72.8|53.3|65.0|602| 532
Paréjas Eiropas Savienibas valstis 43.6|45.0|56.3|50.3| 51.8
Pargjas pasaules valstis 28.1139.1|39.4|46.6 | 51.8
Skoléni, studenti Izcelsmes valsts nav zinama 13| 40| 19| 29 49
Latvija 829|75.0(78.0(843| 742
Paréjas Eiropas Savienibas valstis 46.8 514|522 (469 | 46.3
Paréjas pasaules valstis 19.8|27.6(33.2|395| 40.2
Stradajosie Izcelsmes valsts nav zinama 15 17| 14| 17 34
Latvija 78.2|57.0[61.1|752| 719
Paréjas Eiropas Savienibas valstis 46.040.1 414|411 | 383
Paréjas pasaules valstis 21.3(30.2|285|41.7| 381
Darba meklétaji Izcelsmes valsts nav zinama 14| 44| 26| 4.6 3.6
Latvija 83.4|788|742|812| 79.2
Paréjas Eiropas Savienibas valstis 37.01399|37.2|344| 338
Paréjas pasaules valstis 10.0|14.7(30.2|29.5| 337
Cita nenodarbinata persona Izcelsmes valsts nav zinama 23| 37| 10| 04 0.9
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12.Pielikums
Problemas ar kuram saskaras pérkot vai pasiitot preces vai pakalpojumus interneta (% no
iedzivotajiem, kas veica pirkumus interneta pédéjos 12 méneSos, attiecigaja grupz‘t)237

2015 | 2017
PAVISAM
Tehniska klime majaslapa pasttijuma vai maksajuma laika 13| 43
Griitibas atrast informaciju par garantijam un citam juridiskam tiesibam 0.8 39
Piegade notiek ilgak, neka noradits 8.3/ 16.0
Galigas izmaksas ir augstakas, neka noradits (t.i., augstakas piegades izmaksas, neparedzéta transakcijas maksa) 08| 20
Piegadatas citas preces neka pasiititas vai piegadatas bojatas preces 33 56
Ar krapSanu saistiti gadfjumi (t.i., preces vispar nav sanemtas, kreditkartes datu launpratiga izmantoSana u.c.). 13| 19
Apgritinata stdzibu iesniegSana un kompensacijas sanemsana vai ari pec stidzibas iesnieg$anas sanemta atbilde nav
apmierinosa 05| 12
Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus mana valsti 11, 70
Citas problémas 17| 24
Nav bijusi saskarsme ar problemam 85.4|73.2
Viriesi
Tehniska klime majaslapa pasiitijuma vai maksajuma laika 1.1, 37
Griitibas atrast informaciju par garantijam un citam juridiskam tiesibam 1.0 3.9
Piegade notiek ilgak, neka noradits 7.6 16.4
Galigas izmaksas ir augstakas, neka noradits (t.i., augstakas piegades izmaksas, neparedzéta transakcijas maksa) 0.7 20
Piegadatas citas preces neka pasiititas vai piegadatas bojatas preces 30 56
Ar krapSanu saistiti gadfjumi (t.i., preces vispar nav sanemtas, kreditkartes datu launpratiga izmantoSana u.c.). 09| 13
Apgritinata stdzibu iesniegSana un kompensacijas sanemsana vai ari pec stidzibas iesnieg$anas sanemta atbilde nav
apmierinosa 05| 0.9
Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus mana valsti 13| 83
Citas problémas 20 26
Nav bijusi saskarsme ar problemam 86.6 | 72.9
Sievietes
Tehniska klime majaslapa pasiitijuma vai maksajuma laika 14 48
Griitibas atrast informaciju par garantijam un citam juridiskam tiesibam 0.8 39
Piegade notiek ilgak, neka noradits 8.9 157
Galigas izmaksas ir augstakas, neka noradits (t.i., augstakas piegades izmaksas, neparedzéta transakcijas maksa) 10| 19
Piegadatas citas preces neka pasiititas vai piegadatas bojatas preces 35 57
Ar krapSanu saistiti gadfjumi (t.i., preces vispar nav sanemtas, kreditkartes datu launpratiga izmantoSana u.c.). 16| 24
Apgritinata stidzibu iesniegSana un kompensacijas sanemsana vai ari pec stidzibas iesniegSanas sanemta atbilde nav
apmierinosa 05| 15

231 Latvijas centralas statistikas parvaldes datu baze. Problémas ar kuram saskaras pérkot vai pasiitot preces vai pakalpojumus
interneta.Pieejams:
http://data.csb.gov.lv/pxweb/Iv/zin/zin__datoriz__03ikt_komerc__03_iedz/ITM0220.px/table/tableViewLayout1/?rxid=cdcb978c-
22h0-416a-aacc-aa650d3e2ce0

136



Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus mana valstt
Citas problémas
Nav bijusi saskarsme ar problemam
16-24 gadu vecuma
Tehniska kliime majaslapa pasitijuma vai maksajuma laika
Grutibas atrast informaciju par garantijam un citam juridiskam tiestbam
Piegade notiek ilgak, neka noradits
Galigas izmaksas ir augstakas, neka noradits (t.i., augstakas piegades izmaksas, neparedzgta transakcijas maksa)
Piegadatas citas preces neka pasiititas vai piegadatas bojatas preces
Ar krapS$anu saistiti gadfjumi (t.i., preces vispar nav sanemtas, kreditkartes datu launpratiga izmantosana u.c.).

Apgriitinata stidzibu iesniegSana un kompensacijas sanemsana vai a1 péc stidzibas iesniegSanas sanemta atbilde nav
apmierinoSa

Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus mana valstt
Citas problémas
Nav bijusi saskarsme ar problémam
25-34 gadu vecuma
Tehniska kliime majaslapa pastitijuma vai maksajuma laika
Gritibas atrast informaciju par garantijam un citam juridiskam tiestbam
Piegade notiek ilgak, neka noradits
Galigas izmaksas ir augstakas, neka noradits (t.i., augstakas piegades izmaksas, neparedzéta transakcijas maksa)
Piegadatas citas preces neka pasiititas vai piegadatas bojatas preces
Ar krapSanu saistiti gadfjumi (t.i., preces vispar nav sanemtas, kreditkartes datu launpratiga izmantosana u.c.).

Apgritinata stidzibu iesniegSana un kompensacijas sanemsana vai a1 péc stidzibas iesniegSanas sanemta atbilde nav
apmierinoSa

Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus mana valstt
Citas problémas
Nav bijusi saskarsme ar problémam
35-44 gadu vecuma
Tehniska kliime majaslapa pasitijuma vai maksajuma laika
Gratibas atrast informaciju par garantijam un citam juridiskam tiestbam
Piegade notiek ilgak, neka noradits
Galigas izmaksas ir augstakas, neka noradits (t.i., augstakas piegades izmaksas, neparedzéta transakcijas maksa)
Piegadatas citas preces neka pasiititas vai piegadatas bojatas preces
Ar krapSanu saistiti gadfjumi (t.i., preces vispar nav sanemtas, kreditkartes datu launpratiga izmantosana u.c.).

Apgritinata stidzibu iesniegSana un kompensacijas sanemsana vai a1 péc stidzibas iesniegSanas sanemta atbilde nav
apmierinoSa

Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus mana valstt
Citas problémas
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Nav bijusi saskarsme ar problémam
45-54 gadu vecuma
Tehniska kliime majaslapa pastitijuma vai maksajuma laika
Gratibas atrast informaciju par garantijam un citam juridiskam tiestbam
Piegade notiek ilgak, neka noradits
Galigas izmaksas ir augstakas, neka noradits (t.i., augstakas piegades izmaksas, neparedzéta transakcijas maksa)
Piegadatas citas preces neka pasiititas vai piegadatas bojatas preces
Ar krapSanu saistiti gadfjumi (t.i., preces vispar nav sanemtas, kreditkartes datu launpratiga izmantosana u.c.).

Apgritinata stidzibu iesniegSana un kompensacijas sanemsana vai arl péc stiidzibas iesniegSanas sanemta atbilde nav
apmierinoSa

Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus mana valstt
Citas problémas
Nav bijusi saskarsme ar problémam
55-64 gadu vecuma
Tehniska kliime majaslapa pasiitijuma vai maksajuma laika
Gratibas atrast informaciju par garantijam un citam juridiskam tiestbam
Piegade notiek ilgak, neka noradits
Galigas izmaksas ir augstakas, neka noradits (t.i., augstakas piegades izmaksas, neparedzgta transakcijas maksa)
Piegadatas citas preces neka pasiititas vai piegadatas bojatas preces
Ar krapSanu saistiti gadfjumi (t.i., preces vispar nav sanemtas, kreditkartes datu launpratiga izmantosana u.c.).

Apgriitinata stidzibu iesniegSana un kompensacijas sanemsana vai arT péc siidzibas iesniegSanas sanemta atbilde nav
apmierinoSa

Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus mana valstt
Citas problémas
Nav bijusi saskarsme ar problémam
65-74 gadu vecuma
Tehniska kliime majaslapa pastitijuma vai maksajuma laika
Gratibas atrast informaciju par garantijam un citam juridiskam tiestbam
Piegade notiek ilgak, neka noradits
Galigas izmaksas ir augstakas, neka noradits (t.i., augstakas piegades izmaksas, neparedzéta transakcijas maksa)
Piegadatas citas preces neka pasiititas vai piegadatas bojatas preces
Ar krap$anu saistiti gadijumi (t.i., preces vispar nav sanemtas, kreditkartes datu launpratiga izmanto$ana u.c.).

Apgriitinata stidzibu iesniegSana un kompensacijas sanemsana vai arT péc stidzibas iesniegSanas sanemta atbilde nav
apmierinoSa

Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus mana valstt
Citas problémas
Nav bijusi saskarsme ar probléemam

Ar pamatskolas vai bez skolas izglitibas
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Tehniska kliime majaslapa pastitijuma vai maksajuma laika

Grutibas atrast informaciju par garantijam un citam juridiskam tiestbam

Piegade notiek ilgak, neka noradits

Galigas izmaksas ir augstakas, neka noradits (t.i., augstakas piegades izmaksas, neparedzéta transakcijas maksa)
Piegadatas citas preces neka pasiititas vai piegadatas bojatas preces

Ar krapSanu saistiti gadfjumi (t.i., preces vispar nav sanemtas, kreditkartes datu launpratiga izmantosana u.c.).

Apgritinata stidzibu iesniegSana un kompensacijas sanemsana vai arl péc stidzibas iesniegSanas sanemta atbilde nav
apmierinoSa

Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus mana valstt
Citas problémas
Nav bijusi saskarsme ar problémam
Ar vidgjo izglitibu
Tehniska kliime majaslapa pastitijuma vai maksajuma laika
Grutibas atrast informaciju par garantijam un citam juridiskam tiestbam
Piegade notiek ilgak, neka noradits
Galigas izmaksas ir augstakas, neka noradits (t.i., augstakas piegades izmaksas, neparedzéta transakcijas maksa)
Piegadatas citas preces neka pasiititas vai piegadatas bojatas preces
Ar krapS$anu saistiti gadfjumi (t.i., preces vispar nav sanemtas, kreditkartes datu launpratiga izmantosana u.c.).

Apgriitinata stidzibu iesniegSana un kompensacijas sanemsana vai arT pec stidzibas iesniegSanas sanemta atbilde nav
apmierinoSa

Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus mana valstt
Citas problémas
Nav bijusi saskarsme ar problémam
Ar augstako izglitibu
Tehniska kliime majaslapa pasitijuma vai maksajuma laika
Grutibas atrast informaciju par garantijam un citam juridiskam tiesibam
Piegade notiek ilgak, neka noradits
Galigas izmaksas ir augstakas, neka noradits (t.i., augstakas piegades izmaksas, neparedzéta transakcijas maksa)
Piegadatas citas preces neka pasiititas vai piegadatas bojatas preces
Ar krapSanu saistiti gadfjumi (t.i., preces vispar nav sanemtas, kreditkartes datu launpratiga izmantosana u.c.).

Apgriitinata stidzibu iesniegSana un kompensacijas sanemsana vai arT péc siidzibas iesniegSanas sanemta atbilde nav
apmierinoSa

Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus mana valstt
Citas problémas
Nav bijusi saskarsme ar problémam
Skoléni, studenti
Tehniska kliime majaslapa pasiitijuma vai maksajuma laika
Gratibas atrast informaciju par garantijam un citam juridiskam tiestbam
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Piegade notiek ilgak, neka noradits

Galigas izmaksas ir augstakas, neka noradits (t.i., augstakas piegades izmaksas, neparedzéta transakcijas maksa)
Piegadatas citas preces neka pasiititas vai piegadatas bojatas preces

Ar krapSanu saistiti gadfjumi (t.i., preces vispar nav sanemtas, kreditkartes datu launpratiga izmantosana u.c.).

Apgriitinata stidzibu iesniegSana un kompensacijas sanemsana vai arT péc stidzibas iesniegSanas sanemta atbilde nav
apmierinoSa

Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus mana valstt
Citas problémas
Nav bijusi saskarsme ar problémam
Stradajosie
Tehniska kliime majaslapa pastitijuma vai maksajuma laika
Grutibas atrast informaciju par garantijam un citam juridiskam tiestbam
Piegade notiek ilgak, neka noradits
Galigas izmaksas ir augstakas, neka noradits (t.i., augstakas piegades izmaksas, neparedzéta transakcijas maksa)
Piegadatas citas preces neka pasiititas vai piegadatas bojatas preces
Ar krap$anu saistiti gadijumi (t.i., preces vispar nav sanemtas, kreditkartes datu launpratiga izmanto3ana u.c.).

Apgritinata stidzibu iesniegSana un kompensacijas sanemsana vai a1 péc stidzibas iesniegSanas sanemta atbilde nav
apmierinoSa

Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus mana valstt
Citas problémas
Nav bijusi saskarsme ar problémam
Darba meklétaji
Tehniska kliime majaslapa pastitijuma vai maksajuma laika
Gratibas atrast informaciju par garantijam un citam juridiskam tiestbam
Piegade notiek ilgak, neka noradits
Galigas izmaksas ir augstakas, neka noradits (t.i., augstakas piegades izmaksas, neparedzéta transakcijas maksa)
Piegadatas citas preces neka pasiititas vai piegadatas bojatas preces
Ar krapSanu saistiti gadfjumi (t.i., preces vispar nav sanemtas, kreditkartes datu launpratiga izmantosana u.c.).

Apgritinata stidzibu iesniegSana un kompensacijas sanemsana vai a1 péc stidzibas iesniegSanas sanemta atbilde nav
apmierinoSa

Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus mana valstt
Citas problémas
Nav bijusi saskarsme ar problémam
Cita nenodarbinata persona
Tehniska kliime majaslapa pastitijuma vai maksajuma laika
Gratibas atrast informaciju par garantijam un citam juridiskam tiestbam
Piegade notiek ilgak, neka noradits
Galigas izmaksas ir augstakas, neka noradits (t.i., augstakas piegades izmaksas, neparedzéta transakcijas maksa)
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2015
Piegadatas citas preces neka pasititas vai piegadatas bojatas preces 2.8
Ar krap$anu saistiti gadfjumi (t.i., preces vispar nav sanemtas, kreditkartes datu launpratiga izmantoSana u.c.). 0.5

Apgriitinata stidzibu iesniegSana un kompensacijas sanemsana vai a1 péc stidzibas iesniegSanas sanemta atbilde nav

apmierinoSa 0.0
Arzemju tirgotajs nepardod preces vai pakalpojumus mana valsti 1.2
Citas problemas 1.7
Nav bijusi saskarsme ar problemam 87.9
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