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ANOTACIJA

Uznémumu konkur&tspg&jas palielinasana ir tiesi saistita ar efektivu resursu sadali ka ar1
izmantoSanu un 21. gadsimta efektiva interneta marketinga riku resursu izmantoSana pozitivi
ietekmé& gan apgrozijuma raditajus, gan komunikaciju ar klientiem. Darba p&tama probléma
un piedavatie tas risinajumi ir saistiti ar to, ka Latvijas mazie un vid€jie uznémumi izmanto
Sos rikus.

Darba tika izvirziti divi mérki. Pirmais-izpétit interneta marketinga riku izmantoSanu
Latvijas mazos un vid&jos uznémumos, analizét iegitos datus, identificét problémas un
piedavat tam risinajumus. Otrs mé&rkis bija pieradit interneta marketinga riku izmanto$anas
finansialo izdevigumu.

Dati tika apkopoti, veikti secinajumi, ka arT piedavati modeli problémas risinasanai, otrs
darba mérkis, pieradit interneta marketinga riku izmantoSanas ekonomisko izdevigumu, tika

sasniegts dalgji.

Atslegvardi: marketinga riki, analize, mazie un vid&jie uznémumi, Latvija.



ANNOTATION

Increase of company’s competitiveness is directly connected with effective allocation
of resources and in 21. century effective use of internet marketing tools, positively affects
company’s turnover and communication with the clients. Researched problem and the
proposed solutions for it, is related with the use of those tools in Latvia’s small and medium
companies.

Two goals was set for this diploma thesis- to analyze use of internet marketing tools
amongst Latvia’s small and medium companies, t0 analyze gathered data, identify the
problems and offer solutions for them. The second goal- to prove financial effectiveness
from the use of the internet marketing tools.

Data was gathered, conclusions were made, and models for problem solving were

recommended. Second goal wasn’t achieved fully.

Key words- marketing tools, analysis, small and medium companies, Latvia.
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IEVADS

Misdienas, 21. gadsimta, veidojas jauna tendence, kas skar gan uzn€mumu darbibu, gan
ari patérétaju uzvedibu. So tendenci varétu raksturot ka ar vien lielaku patérétaju skaitu, kas
pavada laiku globalaja timekli, citiem vardiem —interneta. ST tendence ir sakusi veidoties
pedéjo divdesmit gadu laika, bet 1pasi strauji ped€jo desmit gadu laika. Cilveki grib padarit
savu dzivi ar vien &rtaku un vieglaku, vienkar§aku. Pirms gadiem divdesmit bija neiesp&jami
iedomaties, ka cilveéks varet pavadit laiku pie datora ar interneta pieslégumu un izmantojot
globalo timekli, sagadat visu savai dzivei nepiecieSamo.

Iesp€ja padarit cilveku dzivi vienkarsaku, €rtaku un vieglaku ir viens no iemesliem ,
kade] katru gadu ar vien vairak cilvéku ar vien vairak sava laika pavada interneta vide. Tomer,
nevajadz&tu par globalo timekli domat ka par riku, ar kuru savu ikdienu pavadit vieglaku un
vienkarS§aku. Biznesa pasaule loti atri adaptgjas interneta videi. Pirmais interneta
reklamkarogs paradijas neilgu laiku péc tam, kad tika siititas pirmas e-pasta véestules.
Musdienas, uzpémuma aktivitates interneta vidé ir viens no priekSnosacijumiem
konkuretsp€jigai uzn€émuma attistibai un nopietnai augSanai. Interneta vide jau vairakus gadus
vairs netiek apspriesta ka vieta, kur var€tu attistities bizness, vai ari ka vide, kura var&tu
palidzet biznesa attistibai .Jau vairakus gadus globalais timeklis ka biznesa platforma , vai ar1
platforma, kas palidz biznesa attistibai, pierada savu efektivitati. P€d€jos gados internets ka
medijs apsteidz klasiskos medijus auditorijas zina- televiziju, radio, drukato presi gluzi vai
tapec, ka timekli var atrast to paSu informaciju, bet daudz ertak un atrak.

Sis diplomdarbs ir izstradats, lai izpétitu interneta marketinga rikus un to izmantosanu
Latvijas mazos un vidéjos uznémumos. Lai arT pasaulé dazadi interneta marketinga riki tiek
izmantoti jau sen, vairaki no tiem Latvijas biznesa vidé sakti izmantot tikai pe€dejo gadu laika
un dazi no tiem, pieméram, e-pasta marketings kopg&a marketinga stratégija tiek integréts
daudz mazak un lénak neka citas valstis. Latvija ir aptuveni 20 000 mazu un vid&ju
uznémumu, kas nodarbojas ar aktivu komercdarbibu (17), parsvara tie ir uznémumi, kas
nodarbojas ar tirdzniecibu, tatad- lielaka meéra tendeti uz gala paterétaju, neka, piemeram,
razoSanas nozares uzpemumi un ka minéts ieprieks- Sie paterétaji ar vien vairak laika pavada
interneta videé. Darba gaita autors analiz€s dazadus interneta marketinga rikus, ka art to
pielietojumu Latvijas mazos un vid€jos uznémumos, analizgjot, kade] tiek izmantoti tiesi Sie
riki un kadi var€tu biit ierosindjumi Latvijas maziem un vid€jiem uznémumiem, lai ar

ierobezotiem resursiem varétu git maksimalu efektu, izmantojot pieejamos interneta



marketinga rikus. Biznesa vide ir dinamiska un mainas nepartraukti, uznp€muma klatesamiba
interneta vidé nodroSina straujaku biznesa vides parmainu piefiks€Sanu, attiecigi but
efektivakam un konkurétspgjigakam, pielagojoties izmainam. Tatad, problemas bitiba ir
fakta, ka Latvija interneta marketinga riki tiek izmantoti mazak neka citas valstis

Vel viena probléma, ko var€tu risinat, izmantojot marketinga rikus interneta, ir
komunikacija ar klientu, kas interneta vidé ir vienkarSaka un brivaka, neka arpus globala
timekla vides, kas loti liela méra ir pateicoties socialo tiklu sniegtajam iesp&jam. Lietotaji
socialajos tiklos ir daudz brivaki un atklataki, neka tie bitu ikdiena, ja sastaptu kada
uznémuma parstavjus un ta ir lieliska iesp&ja uzzinat savas meérkauditorijas ieteikumus,
ierosinajumus, viedokli, vélmes, kas cel uzn@émumu vertibu lietotaju acs.

Tomér, galvena probléma, kuru autors aprakstis un piedavas tai risinajumu ir interneta
marketinga riku izmantoSanas efektivitate un tas paaugstinasana. Tiks nemti véra Latvijas
mazo un vidéjo uzp€mumu interneta marketinga riku izmantoSanas paradumi, kas tiks
apkopoti darba autora veikta aptauja- izmantoSanas biezums, to izmantosanas mérki, kadi riki
tiek pielietoti un ta talak. Nemot véra Latvijas mazo un vid&éjo uznémumu resursus, kas ir
mazaki un ierobezotaki ka lieliem uzpémumiem, tiks arT salidzinatas izmaksas un
sasniedzama auditorija ar klasisko mediju- radio un kadu no marketinga rikiem, lai pieraditu
to izmantoSanas efektivitati un sasniedzamo rezultatu.

Darba mérkis ir izpétit interneta marketinga riku izmantoSanu Latvijas mazos un vidgjos
uzpémumos un sniegt ierosinajumus, priekslikumus problémas risindgjumam, par pamatu
izmantojot darba autora veiktas aptaujas datus un citu pieejamo informaciju. Otrs darba autora
merkis ir pieradit interneta marketinga riku finansialo izdevigumu, un augstvertigo
atgriezenisko saiti, salidzinot ar citam marketinga stratégijam. Lai sasniegtu augstakmingtos

mérkus, tiek izvirziti $adi uzdevumi:

e Apkopot informaciju par marketinga vésturi, raSanos, lai labak izprastu interneta
marketinga riku poziciju kop&ja marketinga stratégija.

e Apkopot informaciju par interneta marketinga rikiem, to izmantoSanu un
izmantoSanas niansém un efektivitati.

e Apkopot un analizét datus no petijjumiem un aptaujam par interneta marketinga
riku izmantoSanu Latvijas uzpémumos.

e Veikt aptauju starp Latvijas maziem un vid€jiem uzp€mumiem, lai izprastu
interneta marketinga riku izmantoSanas paradumus $ajos uzn€mumos un kopgjo

viedokli par $adu riku un aktivitasu izmantoSanu.



e Veikt analitisku salidzinajumu, izveértgjot izmaksas un mérkauditorijas lielumu
marketinga aktivitatei, kura tiek veikta globalaja timekli un aktivitatei, kas tiek

veikta klasiskaja medija- radio.

Darba izvirzito uzdevumu un mérku sasniegSanai tiks izmantotas sekojosas metodes-
informacijas apkopos$ana, analitiska salidzinasana, aptaujas un datu analize.

Darba ir 4 nodalas ar 13 apak$nodalam, 3 pielikumi, literatiiras saraksts, secinajumi. Lai
labak izprastu, kas ir marketinga riki interneta, pirmaja nodala tiek aprakstits marketinga un ta
raSanas kopuma, nakamaja nodala darba autors apraksta interneta marketinga rikus. Tiks
aprakstiti visbiezak izmantotie interneta marketinga riki, kuri tiek pielietoti ar1 Latvija, dala
no tiem- arf Latvijas mazos un vidgjos uznémumos. Darba autors neuzskata par nepiecieSamu
darba aprakstit marketinga rikus, kuru izmantoSana Latvija nav izplatita, jo tas neattiektos uz
darba tematu un problémas risinagjumiem. Lai raksturotu So riku un kop@jo interneta
marketinga izmantosanu, darba autors analiz€s pieejamos datus par So t€mu, ka arT pats veiks
aptauju starp Latvijas maziem un vidgjiem uznémumiem, lai izskatitu jautajumus, uz kuriem
atbildes nav atrastas citos materialos. Lai sasniegtu darba izvirzitos mérkus, darba autors
piedavas risinajumus, ka padaritu efektivaku uznémumu marketinga strat€giju, izmantojot
interneta marketinga rikus un uzskatamakam salidzinajumam tam, ka izmantot interneta
marketinga rikus ir efektivi un salidzinoS$i ar citiem medijiem, veiks salidzinoSu analizi starp
marketinga akcijas izmaksam un sasniedzamo mérkauditoriju radio un globalaja timekli.

Temas specifika atspogulojas darba izmantotaja literatlira un materialos. Par konkréto
jautajumu ir izdots maz literatiiras, kas ir parsvara ir anglu valoda, darba tiek izmantotas
gramatas, bet galvenais informacijas avots darbam ir globalais timeklis, sakara ar to, darbs ir
tiei par marketinga aktivitatém timekli. ST joma mainas un attistas loti strauji, tade] jaunaka
un aktualaka informacija ir atrodama tiesi globalaja timekli. Izmantotie oficialie dokumenti ir
ka arT vairaki pétijumi.

Darba veiktos pétijumus un piedavatos risinajumus var izmantot turpmakas izpéetes
veikSanai par marketinga aktivitatém globalaja timekli. Piedavatie problému risinajumi un
salidzinosi analitiska dala var tikt izmantota, lai sikak izzinatu interneta marketinga stratégijas
butisko nozimi uznémuma kopé&jas marketinga stratégijas konteksta. Darbs var tikt izmantots
ari ka informativs materials jautajumos par interneta marketinga rikiem un strat€gijam, ipasi

Latvijas uznémumos.



1.MARKETINGA DEFINICIJA UN APRAKSTS

Lai labak saprastu, kas ir marketings interneta, nepiecieSama definicija un apraksts, kas
tiesi ir marketings.

Termins “marketings” paradijas ASV pasa 20 gs. sakuma, tas ir c€lies no anglu varda
“market” (tirgus) un nozimé firmas darbibu tirgus apstaklos. Marketings ir visu uznémuma,
firmas, iestades sastavdalu organizacijas un parvaldes sistéma, kas virzita uz patérétaju tirgus
izpéti un razo$anas paklausanu pieprasijumam. Sis definicijas pamattermins — tirgus — sava
butiba ir tada ekonomiska kategorija, kura pielauj, ka sabiedriba notiek precu pardosana un
maina.

Par pirmo uzpemgju, kas ir ieviesis marketinga darbibas sava uzp@muma, uzskata
K.Makkormiku (1809. — 1884.), jo vin§ mehaniz&ja razas novakSanu un pirc&ju piesaistisanas
noliika sniedza tiem papildu pakalpojumus un kreditus, ka ar1 ieviesa efektivu produktu
sadales sisttmu. 20.gs. sakuma ASV uzn€mumos paradas marketinga specialisti un nodalas.
20.gs 50.gadu sakuma sakas ve€rienigs marketinga attistibas periods. Mainoties situacijai
pasaulé un tirgii kopuma, arT marketinga definicijas laika gaitd ir mainijusas. Marketings
apvieno dazada veida darbibas, kas apkalpo raZoSanas procesu, t.i., produkcijas
transportéSanu, uzglabasanu, noliktavu darbibu, izplatiSanu, pardoSanu un visu to darbibu
kompleksu, ko veic vairumtirgotaji un mazumtirgotaji. (20.gs 50.g.).Marketings ir sistéma,
kura saimniecisko l@mumu piepemsSanas pamata ir tirgus informacija, bet So l€émumu
pamatojumu parbauda precu realizacijas gaita. (20.gs. 60.gadi) Marketings ir funkcionala
sist€éma, kuras centra ir pat€rétajs, bet uznémums savu darbibu virza ta dazado vajadzibu,
vélmju un gaumes apmierinasanai. (20.gs 70.g.) Marketings ietver patérétaju vajadzibu,
vélmju, intereSu un mérka tirgus noteikSanu un, lai uzturétu un celtu sabiedribas labklajibu, to
apmierinasanas nodro§inaSanu efektivak par konkurentu. (20.gs 80. gadi).Marketings ir
biznesa filozofija un vienlaikus aktivs process. Marketings ir visas tas aktivitates, kuras firmas
pielieto, lai labak pardotu savu preci.

Marketinga biitiba ir veidot un uzturét pieprasijumu, lai nodro$inatu uznpémumam pelnu.

Marketings ir paterétaja identifikacijas, ve€lmju prognoz€Sanas un apmierinasanas
process, lai gitu pelpu. Marketinga pamata ir pircgju (klientu) ve€lmju apmierinasana,
nodroSinot vinus ar 1sto produktu par isto cenu, pardodot to istaja vieta, nodroSinot ar isto

informaciju un darot to labak par konkurentiem.



Marketinga principi:

* pat€rétajs tirgl ir noteicgjs (uzmanibas centra ir pirc€js un vina vajadzibas);

* pielagosanas tirgum (riipiga tirgus izp&te, konkurentu analize);

» mérktieciga, aktiva iedarboSanas uz tirgu (pirc€ja vajadzibu veidoSana).

Lidz ar to marketinga uzdevumi ir:

* rupigi, vispusigi, detalizeti izpétit tirgu, pirc€jus un konkurentus;

« aktivi (dazreiz pat agresivi) iedarboties uz tirgu un produktu pieprasijumu, lai

palielinatu savu produktu tirgus dalu un paaugstinatu pardosanas rentabilitati.

Misdienu marketinga biitiba — ta ir uznéméjdarbiba, kas parvers pirc€ja vajadzibas
uznémuma ienakumos.(41)

Vadoties péc Amerikas Marketinga Asociacijas direktoru padomes, marketings ir
aktivitate, aktivitaSu process, kopums, lai raditu, sazinatos un piegadatu apmainas labumus
Klientiem, partneriem, sabiedribai kopuma.(apstiprinats 2007. gada oktobri)(13)

P&c autora domam, Sis marketinga defingjums ir parak plass un var but arT tirdzniecibas
defingjums, ta ka nav noraditi konkr&ti procesi, vai procesu kopumi, ka ari aktivitates.
Marketinga definicijas ir dazadas, pat ,,Marketings ir viss” (Regis McKenna)(32), tomé&r darba
autoram visprecizaka Skiet $1 marketinga definicija : ,Marketings ieklauj izpeti, mérku
noteikSanu, komunikaciju(reklama un tieSa saskarsme) un biezi ari publiskas attiecibas.
Marketings pardoSanai ir tas pats, kas lauka uzarSana un stadiSana zemniekam- tas sagatavo
publiku tie$as pardoSanas gajienam ” (Mary Ellen Bianco-Marketing & Communications
direktore)(24).

1.2.Marketings globalaja timekIr.

Augstak minétas marketinga definicijas pieder klasiskajai, kop€jai izpratnei par
marketingu, bet kada ir tieSi interneta marketinga definicija? Darba autors uzskata, ka
internets darbojas ka paliglidzeklis Mary Ellen Bianco izvirzitajai teorijai par marketingu.
Pateicoties datoram, kuram ir interneta pieslégums, komersantiem ir iespgjams atrak, &rtak
verot ar1, pieméram, konkurentu aktivitates. Tas kalpo arT ka jauns komunikaciju riks (e-pasti,
elektroniski parakstiti dokumenti, socialie tikli, informacijas izvietosana), ka ari uznémuma ir
visas iespgjas interneta vid€ nodarboties ar publiska t€la veidoSanu, veidojot kop&ju paterétaja
telu par uznémumu, ta merki, viziju, ideju un piedavatajiem produktiem vai pakalpojumiem,
izmantojot ttmekla lapus izveides iespéjas, reklamas, akcijas, interneta veikalus utt.

Gramata ,Internet Marketing: Strategy, Implementation and Practice” interneta

marketings tiek definéts pavisam vienkarSi ,,Marketinga mérku sasniegSana, izmantojot



digitalas tehnologijas”. No ta izriet, ka internets nemaina marketingu ka tadu, bet kalpo ka
jauns, unikals rks marketinga mérku sasniegSana.

Lidzigs marketingam interneta ir e-marketings un dal&ji tas ar7 ir pareizi. Tomer tiek
uzskatits, ka e-marketingam ir plasaks profils. Tas ir saistits gan ar digitalajiem medijiem-
internetu, e-pastu, bezvadu iericém, gan arl ieklauj sevi klientu apkalpoSanas sistémas un
klientu menedZzmenta sistémas.(18)

Nemot véra pasreizgjo interneta marketinga biznesa apjomu ir griiti iedomaties, cik
jauna ir interneta marketinga niSa. Neskatoties uz interneta marketinga nelielo ,,vecumu” ,
kopgjie procesi, kas novedusi to [idz Sodienas apjomiem ir ietekm&jusi visu pasauli straujak,
neka jebkura cita marketinga revoliicioja.1994. gada naudas apgrozijums interneta marketinga
bija tuvu 0.00 $, tad jau 1995. gada naudas daudzums, kas bija izteréts interneta marketingam
sasniedzas 300 miljonus dolaru. Gandriz desmitgadi velak, izteéréta nauda interneta
marketinga biznesam ir sasniegusi gandriz 32 miljardus gada ASV vien.(9) Un Sodien ir griiti
iedomaties kadu uznémumu, kompaniju, kurai nebuitu nekadas aktivitates interneta.

Kad plasaka pasaule tika iepazistinata ar internetu 90-to gadu sakuma, tas ne mazakaja
meéra netika uzskatits par mediju, kur varétu reklaméties. Ta vieta, internets tika uzskatits par
riku e-pastu un digitalas informacijas apmaina un netika uzskatits par noderigu patérétaju
sasniegSanai. Tomér, nebija nepiecieSams ilgs laiks, lai marketinga pionieri saredz€tu
potencialu interneta marketinga biznesam, redzot, ka miljoni cilvéku, kas s€rfo interneta,
meklé noderigu un precizu informaciju. Dazu gadu laika informativais un izglitojoSais
marketings, tapat ka grafiskie interneta reklamkarogi saka attistities. Nebija ilgi jagaida,
kamér tika pamaniti lieliski rezultati un internets, ka marketinga vide, pieradija savu
lietderigumu pat lielakajiem reklamas skeptikiem.

Svarigi ir arT tas, ka kompanijas, kas lielu daJu marketinga budZeta iztérgja ne-interneta
aktivitatém, saka saprast, ka vini var sasniegt tadu paSu rezultatu izmantojot e-pastus, pie tam
par daudz mazakam izmaksam. Nebija nepiecieSams ilgs laiks, kamér industrijas giganti,
piem&ram Microsoft, un arm mazie komersanti, saka biivét uznp€mumu majas lapas un terét
marketinga budZetu, lai piesaistitu tam lielaku apmekl&taju plismu. Meklétajprogrammu
uznémumi, pieméram ,,Yahoo!” saka pelnit ievérojamus ienémumus no reklamu izvietoSanas
vien.

Tam sekoja 2000. gads, kas iezim&ja uzstajigo un acis lecoso marketinga aktivitasu,
pieméram, reklamkarogu, beigu sakumu. Kas notika? Interaktivas iesp€jas tika pievienotas
timekla lapam, lietotajiem tika dota iesp&ja izsleégt reklamas péc vélmes...un vini ta ar1 darTja.
Sakas izglitojosa uz ,,uzaicinajumu”(balstits uz pasa lietotaja vélmi registréties kadai web
adresei, vai pierakstities timekla adreses jaunumu sanemsSanai ) marketinga &ra, kas

6



kristalizéjas ar web 2.0 tehnologijas rasanos. Tomeér, laikam ejot, miljardiem ,,balsis” saka
izplatities pa visu internetu, kad interneta vide kluva par globalu kopienu tik par liela méra, ka
ta bija kluvusi par reklamas vidi paris gadus ieprieks. Tas noveda pie marketinga, kas balstits
uz atgriezenisko saiti(fokus€jas uz kontaktu ar klientu un ta attiecksmi, lai paaugstinatu
patérétaju lojalitati), kas ir viena no ienesigakajam iesp€jam maziem uzn€mumiem , vai
individualiem komersantiem, lai attistitu savu biznesu.

Tomeér, darba autors grib&tu verst uzmanibu uz vél vienu jautajumu. Kadel cilveki
vispar izvélas izmantot globalo timekli? Tas ir tikai viens no medijiem, kur iegiit informaciju,
tas ir tikai viens no veidiem, ka pavadit brivo laiku, tas ir tikai viens no veidiem ka iepirkties,
samaksat rékinus un ta talak. Kas motivé cilvékus izmantot globalo timekli sava ikdiena?
Saprotot un analiz€jot to, m€s varam uzzinat, ko tiesi cilvéki mekle un dara globalaja timekli,
attiecigi -ko cilveki grib redzet taja. Tas attiecas gan uz pasu primitivako un vienkars$ako-
kads dizains, krasas un timekla lapas izkartojums lietotajiem liekas vispienemamakais, ka ar1
uz nedaudz padzilinatakam niansém- kadu saturu lietotdji mekle, kadu saturu varétu iedavat
gan timekla lapu izstradataji, gan arT marketinga specialisti, apvienojot gan dizaina Tpatnibas,
gan ar1 satura prasibas.

Gramata ,,Strategic Internet Marketing 2.0” tiek uzskaititi devini iemesli, kas motive
cilvekus izmantot globalo timekli. Saja bridi, piesleédzoties globalajam timeklim, vai
vienkars$ak sakot-internetam, cilvéks, no vienkarSas personas klist par patérétaju un lietotaju
globala timekla specialistu acis. Tas mekl€ informaciju, izklaidgjas, iepérkas, maksa rékinus,
sazinas ar citiem cilvékiem un tas viss- lietojot, precizak-izmantojot- globalo timekli.

1.Anonimitate un virtuala personiba- Anonimitate un fiziskas klatesamibas

nepastavéSana lauj lielaku valu globala timekla lietotajam(tomer, esot pieslédzies timeklim
lietotajs klust par patérétaju).Viena no lielakajam atSkiribam patérétaju uzvediba, ko ir
radijusi anonimitate ir fakts, ka ta samazina patérétaja uzvedibas redzamibu citiem lietotajiem
un patérétajiem. Esot anonimam ir daudz vieglak izpétit lietas, kuras neizmantojot iesp&jas
blit anonimam, nevarétu izpétit, sakara ar sabiedribas spiedienu vai kauna sajitu, ja to
uzzinatu kads cits, piem&ram, atklat, ka tev patik kada slikta filma, vai arT mekl&t informaciju
par kadu slimibu. Tomeér, pateicoties sikdatnu saturam, apmekl&jumu vesturei, kliksku
izseko$anai un citam marketinga tehnikam, ir iesp&jams noskaidrot, ko ir darTjis §is anonimais
paterétajs.

2.Komunikacija —viens no visbiezak atbildétajiem jautajumiem par iemeslu, kadel tiek

izmantots internets ir komunikacija. Pateicoties tehnologijam ir iesp&jams sazinaties ar

draugiem vai kolégiem izmantojot, pieméram, ,Skype” programmu vai tiessaistes



terzetavas(11) ( no anglu ,.chat rooms”).Sadas iespéjas lauj sazinaties, pieméram, biznesa
kolégiem rikot video konferences dazadas valstits izmantojot video térzéSanas tehnologijas.

3.Ertums- ar globala timek]a izmantoSanas &rtums ir viena no visbiezak sniegtajam
atbildém jautajuma par ta izmantoSanu. Timekla izmantoSana praktiskam vajadzibam,
piemé&ram atrai piekluvei meklgjot konkrétu informaciju, ir viens no galvenajam pazimém, kas
sniedz praktisku labumu patérétajiem izmantot globalo timekli.

4.Informacijas mekléSana- sakara ar to, ka globalais timeklis rada pieeju milzigam

informacijas daudzumam ar1 ikdienas lietotajs var iegiit lielu daudzumu informacijas, kuru tas
nevarétu sameklet tik atri un vienkarsi ka izmantojot globalo timekli. Globalais timeklis lauj
ne tikai meklét specifisku, konkrétu informaciju, bet art lauj biit vienmér inform&tam par
jaunumiem un zinam, pateicoties ttimekla pieejamibai 24 stundas diennaktt

5.Globala pieejamiba-jau pasa vardu salikuma ,,globalais timeklis” ir iestradats tas, ka

Sis timeklis ir pieejams globali. Tas dod iesp&ju lietotajiem to izmantot gan vienkarsi meklgjot
informaciju no kadiem arvalstu avotiem, vai arT uzturét kontaktus, pieméram ar radiniekiem
arvalstis. ST ipasiba- globala pieeja- dod ari plasakas darbibas iesp&jas uznémgjiem darboties
tirgos, kas agrak nebija tik viegli pieejami un sasniedzami. Papildus geografisko barjeru
lausanai, strauji pieaug ari potenciali ieinteres€to patérétaju skaits, kas biitu ieintereséts

konkrétaja uznémejdarbibas veida.

6.Piederibas sajiita- viens no galvenajiem pat€rétaju uzvedibas aspektiem, kas izpauzas
globalaja timekl1, ir patérétaju, ar lidzigam interesém, komunikacija un savakSanas, kopiga
informacijas apmaina vienam ar otru, vienkar$ak sakot- savak$anas. Globalais timeklis ir
radijis vidi, lai $adas patérétaju grupas, kopienas ar lidzigam interes€m satiktos. Attiecigi-
viens no iemesliem, kadel cilvéki izmanto globalo timekli ir- virtuala tikSanas ar lidzigi
domajoSiem cilveékiem .Protams, pateicoties anonimitatei, citi lietotdji nezin konkrétu
informaciju par citiem lietotajiem un to dzivesveidu, paradumiem un ta talak. Teiksim,
interneta foruma, tiek apspriesta kada jauna filma un lietotdji nezin neko par citiem
lietotajiem, atskaitot to, ka tiem patik §1 filma-ne vipu vecumu, ne dzimumu, ne
nodarbosanos, atskaitot gadijumus, kad lietotajs pats $adu informaciju ir izpaudis.

7.NepiecieSamiba un bailes atpalikt no pargjiem- vienkarSas bailes atpalikt no pargjiem

cilvékiem ir viens no sliktakajiem iemesliem kapéc iesaistities kada procesa, vienalga vai tas
butu sporta veids, jauna €diena paméginasana vai arl globala timek]a izmantoSana. Jo,
tadgjadi, Sis process netiek izzinats procesa pilnais potencials un ta sniegtas iespgjas, bet tikai
virspusgja karta, kas biezi vien nesniedz cilvékam visu, ko $is process var sniegt.
8.I1zklaide — globalais timeklis piedava loti plasu izklaides iesp&ju klastu, sakot no
tie§saistes spelu spelesanas, lidz filmu véro$anai tiessaiste. Sis punkts dalgji parklajas ar sesto
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punktu, jo sp€lgjot spéles vai skatoties filmas tieSsaiSte, ir iesp&ja komunicet ar lietotajiem,

kam patik §1 pati spéle, vai interes¢ § pati filma .So punktu plagak skaidrot nav

nepiecieSamibas, jo piedavatas izklaides iesp€jas ir milzigas un aprakstit tas art nav §1 darba

merkis.

9.1ek8€ja nepiecieSamiba- cilveéki, kas sniedza sadu atbildi uz jautdjumu- kapeéc vini

izmanto globalo timekli, visbiezak taja uzturas tikai tapéc, ka vini to var, viniem ir pieeja

globalajam timeklim, vini jit nepiecieSamibu taja atrasties un pavadit laiku. Sadi cilveki ir

visaizrautigakie interneta lietotaji un viniem ir arl vislielakas gritibas konkréti uzskaitit

iemeslus, kadg] vini to izmanto. Péc darba autora domam, lietotaji, kas sniegusi sadu atbildi ir

visvairak paklaut riskam klit atkarigiem no globala timekla lietosanas. Tie pavada taja laiku,

kaut arT nevar paskaidrot kap&c, un kada tiesi ir motivacija $adai timekla izmantoSanai.(6)

1.3 Marketinga kanali globalaja timeklr.

Autors VElas atzZimét arT to, ka biezi globalais ttmeklis pats par sevi tiek uzskatits
par vienu no marketinga kanaliem, tomé&r §is uzskats, péc autora domam, ir
nedaudz neprecizs, jo ari pasu globalo timekli, ka marketinga kanalu, var iedalit
vel sikakos, konkrétakos kanalos. Marketinga kanals ir cel§ uz tirgu ,kura tiek
pardoti preces vai pakalpojumi gala pat€rétdjiem vai ari starpniekiem visa
pasaule. Marketinga kanals ir neatkarigu uzpémumu kopums, kas ir iesaistits
procesa, ar mérki padarit preci vai pakalpojumu pieejami patérétajiem. Ir vairaki
iemesli, kapéc ir svarigi zinat kas ir marketinga kanali un ka tie darbojas;
Marketinga kanals ir ka durvju sargs, starp razotdaju un gala paterétaju. Tas
nozimé , ka neefektiva marketinga kanalu parvaldiba, vai arT gratibas to pareizi
pielietot un saprast, vai novest pie ta, ka tiek samazinata efektivitate un kopgja
uztvere par razotaja piedavatajiem produktiem vai pakalpojumiem.

Kanals pats par sevi ir svariga vértiba kop&ja marketinga stratégija un produktu
piedavajuma, jo biezi vien pats marketinga kanals ir tas, kas atSkir uzp€émuma
piedavajumu un precu vai pakalpojumu  pozicion§jumu no analogam
konkurentu precém vai pakalpojumiem.

Kanala pieredze stipri ietekmé gala patérétaja kopskatu par preces vai
pakalpojuma precu zimi, tatad, ietekmé€ ar1 patérétaja apmierinatibu.

Daudzos uzpémumos marketinga kanals joprojam netiek uzskatits ka galvenais
riks marketinga stratégija. IzplatiSanas process biezi vien kludaini tiek uzskatits

par nepiecieSamu un dargu procesu, kas nogada preces pie patérétaja. Sada



gadfjuma razotajs vai izplatitajs, kurS noveérte€s efektivu un I€tu marketinga
kanalu izveli un investgs taja, bus soli prieksa konkurentiem.

e Pat tad, kad ir tikusi izv€léti marketinga kanali, uznp€mumiem biezi vien ir
grutibas saglabat kvalitativu ilgtermina kanalu sadarbibu, ir vélams izstradat
struktiiru, lai analizé€tu raduSas problémas katra kanala un kanala Itmeni un
attistitu kanala darbibu un padaritu efektivaku ta atgriezenisko saiti ar gala

patérétajiem un to pieprasijumu un vajadzibam.(2)

Globalais ttimeklis biezi vien tiek uzskatits par ,,rijigu” marketinga kanalu(kompanijas,
sakot virzit produktu globalaja timekli, atsakas no citiem medijiem, tadgjadi, globalais
timeklis ,,aprij” Sos citus medijus, pateicoties tam, ka taja var izvietot tada paSa satura
informaciju). Tome€r, tas ta nav vienmér. Pievienojot reklamas aktivitates timekli jau
esoSajiem kanaliem, var izveidot papildus biznesa niSu, nevis atteikties no esoSajiem
kanaliem. Piem&ram, avizes var nopirkt daudzas un dazadas tirdzniecibas vietas. Kad tam tiek
pievienota izplatiSana ar1 ttmekli, tas var dot tikai pozitivo, veicinot ilgtermina izaugsmi kaut
vai pateicoties tikai reklamas kampanam, atskaitot gadijumus, kad §is kampanas ir vienadas
vai loti lidzigas.(3)

Globalais timeklis mazak ka 20 gadu laika ir kluvis no salidzinosi 1énas elektronisko
vestulu apmainas platformas lidz medijam, kur§ var kalpot ka biznesa platforma un nest
miljardiem dolaru lielu apgrozijumu, ka art biit noderigs ka marketinga un reklamas aktivitaSu
platforma. Saprotams, ka medijs, kur§ pieejams vairak ka 2 405518 376 (29) planétas
iedzivotajiem ( aptuveni katram treSajam planétas iedzivotajam ) izvirza savus noteikumus un
jaunas izmainas pastavosajos uzskatos par informacijas apmainu un pieejamibu.

Globala timekla pieejamiba un plaSais pielietojuma klasts (sakot no izklaides lidz
nopietnas informacijas ieguvei un biznesam, kas balstits tikai timekla vid€) ir mainijis ari
marketinga mérkus un izpausmi, noteikumus, pielietojumu.

Nakamaja lappusé att€lotaja 1.1 tabula ir salidzinati marketinga ,,vecie” mérki ar

marketinga ,,jaunajiem” noteikumiem.
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1.1 tabula

»Marketinga ,,vecie noteikumi” salidzinot ar marketinga ,,jaunajiem noteikumiem.,,

Marketinga ,,vecie noteikumi”

Marketinga ,,jaunie noteikumi”

Marketings vienkarsi noziméja- reklama

Marketings ir kas vairak ka tikai reklama

Reklamai bija jaorient&jas uz masam

Patéretaji grib tikt iesaistiti, nevis tikai
baroti ar propagandu

Reklama bija vienvirziena; no uznémuma
pie patérétaja.

Jaunais marketings piedava
informaciju precizaja laika.

precizu

RadoSums reklamas

sastavdala

bija  galvena

Emuari, video, digitalas gramatas, jauni
izdevumi un citi riki globalaja timeklt

lauj komunicét ar patérétajiem viniem
saprotama formata.

Marketings nenozime reklamas
agentiiram sanemt balvas par ,,radosako
reklamu” bet gan uznémumam attistit
biznesu.

Uzpémumiem  jastimulé
pirksanai caur globalo timekli(5)

Reklamas agentiram svarigak bija vinnét
,radosakas reklamas” titulu, nevis
klientiem piesaistit jaunus pircgjus.

Reklama bija saistita tikai ar pardota pateréta;ji

precu apjoma palielinasanu.(4)

Reklama ir viena no pamanamakajam un visbiezak izmantotajam marketinga
aktivitatém globalaja timekli. Pamatojoties uz augstak min€to, darba autors vé€las pieverst
uzmanibu grafikam 1.2 Jkura ir noradits globala timekla reklamas kampanu meérku
procentualais sadalijums 2011. gada oktobri. Ka redzams att€la, reklamas kampanu merkis
globalaja timekli nenozimé tikai piedavajumu iegadaties preci (marketinga ,,jaunie

noteikumi” ), ka tas parsvara bija reklamas kampanas, pirms tika izmantots globalais
timeklis (marketinga ,,vecie noteikumi”).

Ka redzams nakamaja lappuse attélotaja 1.2 att . -Reklamas kampanu mérki globalaja
timeklT (2011. gada oktobri), reklamdevéji izmantojusi marketinga un reklamas aktivitates
lielakoties ne tapéc, lai piedavatu iesp&ju iegadaties konkrétu preci vai pakalpojumu. Kopuma
37% reklamas un marketinga aktivitaSu ir izmantotas, lai atgadinatu un informé&tu patérétaju
par konkréta reklamas izvietotaja vai izplatitaja esamibu tirgt, 22% gadijumu izmantots, lai
palielinatu ieinteres€to paterétaju skaitu, 15 %- atbalstitu jauna produkta ieieSanu tirgdi un
attistitu pre€u zimes atpazistamibu, 7%- palielinatu apmekletaju apgrozijumu sava timekla
vietng/tirdzniecibas vieta un 4% gadijumu- reklamas un marketinga aktivitates ir bijusas

izvietotas tikai, lai palielinatu apmekletaju pieplidumu konkrétai timekla adresei.
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Reklamas kampanu meérki

B Atgadinosa funkija

4%

M Palielinat registréto lietotaju skaitu
timekla lapa

m Jauna produkta/pakalpojuma virzisana
tirgu

M Precu zimes reklama

M Palielinat patérétaju apgrozibu timek|a
vietné vai virdzniecibas vieta

H Palielinat apmeklétaju skaitu timekla lapa

1.2 att . -Reklamas kampanu mérki globalaja timekli (2011. gada oktobri)

Péc darba autora domam, S$is sadalfjums tuvako gadu laika var@tu mainities,
pamatojoties uz to, ka attistas ne vien tehnologijas, bet Iidz ar to pakalpojumu un precu klasts,
ko var iegit uzreiz interneta. Teiksim, ja 1.2 att. redzamaja sadalijuma 15 % respondentu
atbildgjusi, ka reklamas un marketinga aktivitates interneta izmanto, lai atbalstitu jauna
produkta ienakSanu tirgi, tad, iesp&jams, ka liela dala no Siem 15% respondentu ir bijusi
interneta veikali, vai arT pakalpojumu sniedzg&ji, kas piedava savus pakalpojumus izmantot

tieSsaiSte.
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2.MARKETIGA RIKI GLOBALAJA TIMEKLI

Ka mingts ieprieksgja nodala, interneta marketings ir marketinga aktivitates, kas tiek
realiz€tas globala timekla videé. Tomér, darba autors v€las atzimét, ka Sis jédziens ir plass, jo
ieklauj sevi ne tikai marketinga aktivitates veiktas interneta tieSsaiSte, bet ari, pieméram, e-
pasta. Praktiska atSkiriba ir fakta, ka marketinga aktivitates, kas veiktas interneta tie$saisté
biezi vien var buit gaistoSas lietotagjam. Pieméram, reklamkarogs timekla adresé pirmaja
apmekl&juma reiz€ var biit ar vienu saturu, bet parladgot timekla lapu, tas lietotaja
parlikprogramma, iesp&jams, ielad€s pavisam citu reklamkarogu. Izmantojot e-pastu, izsutita
informacija lietotaju sasniedz un lietotajs to var apskatit vairakas reizes, vai ari, protams,
uzreiz izdzgst, tomér e-pasta saturs nemainisies no ta, cik reizu lietotajs blis atveris savu e-
pasta pastkastiti.

Marketinga rikus, kas tiek izmantoti globalaja timekli, var tikt iedalit dazadas
kategorijas un dazadas grupas. Iedalijums var but atkarigs no izmantotajam tehnologijam, kas
izmantotas veidojot konkréto riku ( JPG attéli, Flash tehnologijas), mérkauditorijam, kuras
tiek sasniegtas, izmantojot konkrétus rikus, informacijas daudzuma un specifikas, kuru
nepiecieSams nodot lietotdjam un ta talak. P&c autora domam, visprecizak marketinga

aktivitates globalaja timekla vidé var iedalit $adas kategorijas;

1. Riki, kas piesaista lietotajus konkrétais timek]a adresei.
2. Riki, kas palielina iene@mumus no Siem piesaistitajiem lietotajiem.

3. Kategorija apvienojot pirmo un otro punktu.(28)

Marketinga riku pielietoSana globalaja timekli ir atkariga no dazadiem faktoriem.
Uzpémumi, kas darbojas gadiem un nav izmantojusi marketinga iesp€jas interneta, ar vien
biezak sak tas pielietot. Viens no faktoriem ir tads, kas uznémumu klientiira, auditorija ar vien
vairak laika pavada globala timekla vidé. Ja tas ir gala patérétajs, tad vips laiku pavada
socialajos tiklos un e-pasta vai ari lasot zinas, skatoties filmas, piedaloties tieSsaistes
diskusijas, ja tas ir uznémuma biznesa klients, tad ar vien izplatitaka kliist pasttijumu
apstrade, darjjumu noforméSana izmantojot globalo timekli, pavisam elementaru apsvérumu
del- tas aiznem mazak laika un finansialo resursu.

Otrkart, arT uznpémuma darbibas nozare liela méra nosaka, kadi un ka tiks izmantoti
marketinga riki globalaja timekli. Un vai tadi vispar tiks izmantoti, nemot véra uznémuma

darbibas sferu.

13



Salidzinajumam piedavasu divus fiktivu uzpémumu piemérus no divam dazadam
nozarém. Teiksim, uzpémums ,,X”, darbojas ka interneta veikals ,uzp@mums tirgo
skaistumkopsanas preces .Uznémums ,Y” darbojas &dinasanas nozaré un tam pieder
izsmalcinats augstas klases restorans pilsétas vesturiskaja centra. So abu uznémumu darbibas
nozares ir pilnigi dazadas, bet tam ir vienojoSais elements- abas ir orientétas uz gala
patérétaju, tatad- Siem uzn€mumiem butu svarigi piesaistit papildus klientus, gala patérétajus,
saviem uzpémumiem. Piepemsim, ka uzpémums ,X” izveido partnermarketinga
programmu(darba aprakstits sikak- treSo personu reklamas izmantoSana, lai piesaistitu savam
interneta veikalam papildus par to sanemot procentu maksajumu no veiktajiem pirkumiem).Ar
§ts partnermarketinga programmas palidzibu uzp@mums ,,X” piesaista savam interneta
veikalam papildus apmekl&tajus, kas iepriekS nebija apmekl&jusi uznémuma ,,. X interneta
veikalu. Uzpémumam ,,Y” $adu marketinga riku izmantot blitu gandriz neiesp&jami dazu
iemeslu dél. Pirmkart, uznémums nedarbojas globala timekla vidé. Otrkart, izsmalcinatam
restoranam klientu loks ir Sauraks un tas diez vai parklatos ar globala timekla lietotajiem, jo
izmantojot partnermarketingu, $is partneru saraksts un partneru sekotaju skaits ir praktiski
neierobezots un izplidis, nebitu iesp&jams koncentrét to tikai uz globala timekla lietotajiem,
kas varétu biit potencialie uznémuma ,,Y” klienti.

Uzpémuma pelpa, lielums, apgrozijums un darbinieku skaits ietekmé& uzn€muma
marketinga riku izmantoSanu ne tikai globala timekla videé, bet ari kop&jo marketinga
stratégiju. Dabiski, ka uzpémumi, kuriem ir marketinga nodalas var izveidot marketinga
strategijas, izveidot marketinga ,,mix” ar kopg&o marketinga stratégiju. Tomér, mazie
uznémumi, kas nodarbina, pieméram, 6 cilvékus maz ticams, ka varés atlauties izmantot
noslogoto darbinieku skaitu, lai izveidotu interneta marketinga strat€giju. Tas pats attiecas arl
Uz uzpémuma pelgu, apgrozijumu un budzetu kopuma. Lai arT var $kist, ka marketinga
strat€gijas izveide un riku pielietoSana ir dargs process, ar vien vairak uzpémumu izmanto
socialos tiklus(facebook.com, twitter.com un citus) sava uznémuma reklamésanai, Klientu
loka apzinasanai, precu zimes reprezentacijai, konkurentu izp&tei un $ie riki- sociali interneta
tikli-finanSu lidzeklu izteiksm& nemaksa pilnigi neko, nepiecieSams tikai darbinieku darba

ieguldijums.
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2.1 Marketinga riku apraksts.

Saja apaks$nodala autors uzskaitis marketinga rikus, kas talak tiks analiz&ti darba gaita.
Sie ir visbiezak izmantotie un globala timekla lietotajam visvieglak pamanamie marketinga
riki. Par vienu no rikiem biezi vien tiek uzskatita uzn€muma timekla vietne, bet Saja darba Sis
marketinga riks netiks analizets, jo timekla vietne autora izpratn€ ir pats pamats uznémuma
esamibai globala timekla vide, tade] tik fundamentalu elementu butu nekorekti uzskatit par
marketinga riku §a darba konteksta. Ka jau ming&ts ieprieks, viena interneta marketinga riku
kategorijam ir ,,Riki, kas piesaista lietotajus konkrétais timekla adresei”, Iidz ar to biitu
nelogiski uzskatit, ka viens marketinga riks(teiksim, reklamkarogs) savieno lietotaju ar otru
marketinga riku. Ka ari, uznémuma timekla lapa var biit arT uzp@muma primara darbibas
platforma, pieméram, uzpémums darbojas mediju nozaré un tam pieder zinu portals ,Iidz ar to,
tas nav uzskatams par marketinga riku §a darba konteksta.

Saja darba tiks analiz&ti un aprakstiti sekojosie marketinga riki globalaja timekli;

o Affiliate”(partner) marketings- Marketinga riks, kura reklamas izvietotajs

maksa citam interneta komersantam, treSajai personai-interneta veikalam,
emuaram Utt.- par katru lietotaju vai lietotaja pirkumu, kurs ir nacis pie konkréta
reklamas izvietotaja caur So treSo personu, partneri.

e Vizuala reklama- attiecas uz reklamkarogiem, kas tiek attéloti timekla vietnés

vai emuaros, lai palielinatu lietotaju plismu uz konkrétu timekla lapu, kas, ari
piesaista lietotajus timekla vietng piedavatajiem produktiem/pakalpojumiem.

e E-Pasta marketings-jau nosaukuma ir definéts pasa e-pasta marketinga apraksts.

Patérétaju sasniegSana izmantojot e-pastul.

e Piesaistes marketings- saukts ar1 par ienakoSo marketingu. Sis marketinga riks

piedava izplatit bezmaksas preci/pakalpojumu mérkauditorijai ar mérki, lai
padaritu mérkauditoriju par lojaliem klientiem. Atskiriba no tradicionala
marketinga, nav uzbazigs(TV reklamas, reklamkarogi interneta), bet vairak tiek
uztverts ka noderiga informacija, ko atradis pats lietotajs.

o Kontekstuala reklama-kontekstualas reklamas sistema skené timekla adresé

ievietoto tekstu, lai atrastu atslégas vardu, un attiecigi uzrada ari reklamkarogu
vai saiti uz kadu konkrétu timekla adresi.(19)

e Meklétajporogrammu marketings(SEM-Search Engine Marketing)- marketinga

riks, kurd tiek izmantotas reklamas, kas tiek izvietotas mekletajprogrammu

rezultatu lappusés. Tas ieklauj maksas izvietojumu, kontekstualo reklamu.
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e Meklétajprogrammu optimizacija(SEO-Search Engine Optimization)-atskiriba

no SEM, meklétajprogrammu optimizacija lauj izmantot dabisko, bezmaksas
procesu, lai reklam&tu saturu meklétajprogrammu rezultatu lapas. Tas ietver
atslegvardu mekléSanu un izvietojumu, adreSu saiSu veidoSanu un socialo
médiju marketingu.(30)

e Socialo médiju marketings-ka var noprast p&c nosaukuma, $is marketinga veids,

kura tiek reklamé&ta web adrese, prece/pakalpojums izmantojot socialos tiklus un
to piedavatas iesp&jas. Sim mérkiem var izmantot Facebook, Twitter,
MySpace,Linked In,Draugiem utt.

e Viral marketings-tas ir ,,no mutes muté” marketinga veids, ko interneta var

adaptet pateicoties atrajai informacijas apmainai. Kampanas merkis ir izplatit

informaciju strauji, haotiski un padarit to ,,virusveidigu”(34)

Augstak wuzskaititie marketinga riki galvenokart ir paredze€ti uzp@mumu precu/
pakalpojumu reklamai un pozicionéSanai globala timekla vidé. Socialo mediju marketings ir
viens no rikiem, ar kuru ne tikai var pozicionét un reklamét preci/pakalpojumu konkrétaja
socialaja timekla vietng bet ar1 veikt p&tijumus un aptaujas gan starp klientiem, gan ar1 starp
cilvékiem, kuri neizmanto So preci/pakalpojumu. Savukart e-pasta marketings ir sevisks ar to,
ka pedgjos gados ar vien vairak uznémumu izmanto ,,atlaujas marketingu”, kas nozimée, ka
timekla lietotajam pirms e-pastu izsiitiSanas no uznpémuma tiek ligta atlauja to darit. To var
panakt vairakos veidos, pieméram, konkrétam lietotajam, registréjoties kada timekla vietng,
automatiski liigt atlauju sttt $adus e-pastus uz lietotaja e-pasta adresi, vai, pieméram, izsiitot
pirmos e-pastus liclam skaitam lietotaju, nezinot, vai tie ir ieintereséti uznémuma piedavatajas
precés/pakalpojumos, ltugt atsttit apstiprinajuma atbildi par turpmaku e-pastu izsiitiSanu.
Gadijuma, ja tas netiek darits, Sada darbiba tiek uzskatita par piekriSanu turpmak sanemt e-
pastus no konkréta uzpémuma. Tas tiek darits ar noliku padarit efektivaku e-pasta
marketingu, kontaktgjoties tikai ar patérétajiem, kas ir ieintereséti prec€ vai pakalpojuma, un
netérét laiku un resursus uz lietotajiem, kas nav ieintereséti $aja piedavajuma. Spama, jeb
méstulu izsttiSana, ar1 kait€ uzpe€muma te€lam, lietotaji par negativu uzskata lieku un

trauc€josSu e-pasta veéstulu sanemsanu un uzn€muma tels ari tiek uzskatits par trauc€josu.

2.2 ,,Affiliate” marketings (partnermarketings)

ledomajicties, ka Jus rekomendgjiet restoranu draugam. Jasu rekomendacijas dél $is
draugs apmeklés konkréto restoranu un ta iepémumi palielinasies. Sis ir ,,No mutes mutg”
marketings, bet Jis ka rekomendétajs neiegiistiet no ta nekadu finansialu labumu. Bet

iedomajieties, ka restorans Jums maksatu 10 % no katra rékina, ko maksatu Jiisu piesaistitais
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klients. Saja gadfjuma Jis sanemtu mainigu samaksu par katru piesaistito klientu, kas t&rétu
savu naudu restorana .Sada veida darbojas vairaki komersanti ari arpus interneta vides,
piemé&ram, brokeri sanem konkr&tu procentu maksajumu no noslégta darjjuma.

Vienu no pirmajam partnermarketinga programmam interneta izveidoja amazon.com
dibinatajs Jeff Bezos, kuram radas $ada ideja péc sarunas ar kadu damu, kura vinam stastijusi,
ka vélas tirgot gramatas, bet vinai nav vides un veidu ka tas vislabak tirgot. Saja bridi Jeff
prata radas doma, ka vina var€tu siitit lietotaju plismu uz amazon.com, kur cilveki varétu
iegadaties gramatas, savukart vina sanemtu procentu maksajumu no katras pardotas gramatas,
kas pardotas $ada veida (33). Uz tiesi $ada principa darbojas partnermarketings interneta.

Zemak redzamaja 2.1 tabula att€lots salidzinajums starp reklamkarogiem un ,,affiliate”
partnera ievietotu reklamu par kadu konkrétu produktu. Ka redzams, salidzinosi liekaku
atgriezenisko saiti ir ieguvusi ,,affiliate” partnera ievietota reklama.

2.1 tabula

Atgriezeniskas saites starp ,,affiliate” partnera ievietotu saiti un reklamkarogu

Reklamkarogs 1 867

Reklamkarogs 2 305 56 0.21%

Viens no galvenajiem tehniskajiem jautajumiem, kas bija jarisina ,,affiliate” partneriem
un reklamdevéjiem- ka noteikt, no kurienes ir nacis katrs konkrétais lietotajs konkréta timekla
adres€ vai ar interneta veikala. Viens no izstradatajiem piedavajumiem, un ari tagad
visbiezak pielietotajiem ir izsekoSana ar sikdatn€m. ,,affiliate” partneris ievieto sava timekla
vietné vali emuara saiti uz reklamdevéja timekla adresi, Saja saite ir iestradats ,,affiliate””
partnera identifikacijas kods. Kad lietotajs atver saiti, tas nosita ,affiliate” partnera
identifikacijas kodu uz ,affiliate” partneru izsekoSanas programmu, kas attiecigi ari
apmeklétaja interneta parlika sikdatnés saglaba nelielu teksta failipu ar informaciju par
»affiliate” partneri, sait€ém, apmekl&juma laiku un citiem nepieciesamajiem datiem.(25)

Atrisinot jautajumu par tehnisko ,affiliate” marketinga darbibas nodroSinajumu
potencialajiem partneriem, ka ar1 reklamas izvietotajiem aktuals kliist jautajums timekla
adresém, kuras biutu visefektivak izmantot partnermarketinga risinajumus. Partnermarketings
ir darbs interneta vide, kur apmeklétaju plisma nak no socialajiem tikliem, citam interneta
vietném un no interneta meklétajprogrammam (SEO un PPC), un partnera mérkis ir panakt,
lai caur 1pasu saiti potencialais klients apmeklé uznémuma/reklamdevéja produkta lapu un So
produktu iegadajas. Lai to realizétu visefektivakais veids ir paSa radits saturs (informacija par
produktu) sava interneta vietn€ vai emuara. Ja ir saturs, tad apmekl€taju pliisma ir garantéta
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no meklétajprogrammam.(23) 2.2 att. redzams, kuros socialajos tiklos visbiezak tiek

izmantots ,,affiliate” marketings.

B bebo ® del.icio.us
1.2% 6.3%

= digg
7.7%
Twitter ¥ Facebook
26.9% 25.9%
Stumbleupon

8.0% \
¥ Reddit "/
0.2% >/—-/_.-'
¥ Nin

W Friendster

1.5%
0.2% / !
Myspace \ ¥ Google Buzz
9.0% ¥ LinkedIn ) 0.2%
10.2% " hi5
2.7%

2.2 att. Partnermarketinga izmantojums socialajos tiklos.

Ja Latvija ,,affiliate” marketings ir v€l jauna un augosa nisa, tad pasaulg, Tpasi ASV, tas
sam@&ra ievérojams bizness ar ieverojamu apgrozijumu, piemé&ram, 2006. gada kopgja
izmaksata summa ,affiliate” marketinga partneriem visa pasaulé ir bijusi 6,5 miljardi
dolaru.(10).Salidzinajumam Latvija 2011. gada visas partnermarketinga industrijas
apgrozijums bija 150 000 Ls.(22)

Dazi no popularakajiem ,affiliate” reklamdev&jiem pasaulé ir Amazon Associates,

LinkShare, savukart no Latvijas komersantiem var atzimét Madara Cosmetics, Lattelecom.

2.3 Vizuala reklama

Vizuala reklama ir marketinga veids, kas var tikt integréts jebkura cita no marketinga
veidiem. Klasisks vizualas reklamas piemérs ir reklamkarogi interneta vietngs.
Reklamkarogs(ang.-banner) ir parasti taisnstiirveida reklama izvietota timekla vietn€ viena no
saniem, augsa vai apaksa timekla vietnes galvenajam saturam un parasti paradresé lietotaju uz
uznémuma timekla vietni(42). To var integrét gan e-pasta marketinga, gan kontekstualajas
reklamas.. Reklamkarogi, kas tiek integréti, teiksim, e-pasta marketinga, tiks kategorizeti ka
e-pasta marketinga sastavdala, ka ar1 darba pieminétie reklamkarogi netiek daliti sikak p&c to
tehnologijas - JPG attéls, kustiga GIF bildite, interaktivais reklamkarogs ar video un/vai

skanu, attelu.
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Reklamkarogi integré sevi iesp&ju noverot un izvertét atgriezenisko saiti( klikSki uz
reklamkaroga, lietotaju skaits, kas ir apmekl&jusi timekla adresi atkartoti péc reklamkaroga
atvérsanas), ka arT kalpo ka vienkarsi produkta/pakalpojuma vai uznémuma pozicion€$anas un
reklamas tikls ttmekli, jo informaciju no ta var iegit ari nemaz neatverot $o reklamkarogu.

Reklamkarogu izvietotajam izvéloties labako vietu un izméru reklamkarogam jaapsver

vairaki faktori;

e Reklamkaroga misija, mérkis. Vai Sis reklamkarogs tiks izmantots
preces/pakalpojuma preCu zimes stiprinaSanai vai jaunai produktu virzibai,
informacijai par jaunumiem?

e Reklamkarogu izvietoSanai izmantojamas timekla lapas. Reklamkaroga
izvietotajam janem verd, ka wuzrundjot visus, tu neuzruna nevienu.
Merkauditorijas noteikSana un precu/ pakalpojumu pozicion€Sana ir svariga.

e Kad ir apsverts kadas ttmekla lapas tiks izmantotas, jaapsver nakamais faktors -
kur atrodas sadalas, kur atrodas timekla lapas tekstualais saturs. Vai ir iesp&ja
izvietot reklamkarogu vélamaja vieta? Ja nav, kadas ir labakas alternativas?

e Izmantojamas tehnologijas. Sis punkts ir saistits ar reklamkaroga mérki. Vai
reklam&jot jaunu produktu nepiecieSams vienkarSs JPG attéls, vai
nepiecieSamaka interaktiva lietotaju piesaiste?

e Vai reklamkaroga izmeri laus att€lot nepiecieSamo informacijas daudzumu, ko
vélas nodot reklamdevejs?

e Vai liels reklamkarogs pietickami atri ieladésies lietotaju interneta parlaka?

e Vai ir iespgja reklamkaroga atrasanas vietu iesaistit kop€ja reklamkaroga t€la un
stutijuma, lai pastiprinatu reklamas efektu (pieméram, reklaméjot planus
portativos datorus izmantot Sauraku un garaku reklamkarogu iesp&jas)?

e Nevajadzetu izvietot reklamkarogu timekla adres€s, kuras ir parpilditas ar
reklamam, pat, ja tam ir liels apmekl&taju skaits.(16)

e Reklamkaroga izvietoSanas nosacijumi — ,,pay per click”, samaksa par noteiktu
reklamkaroga pieprasijumu skaitu konkréta lapa, samaksa par noteiktu laika
periodu, kura reklamkarogs apskatams.

e Reklamkaroga izmantojamais teksts, krasas un attélu salikums. Vai tas atbildis
reklamkaroga mérkim, vai tiks nodroSinata visa nepiecieSamas informacijas

nodosana lietotajiem?
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Zemak redzamaja 2.3 att. ir redzams standarta, popularako interneta
reklamkarogu izvietojums un izméri, attéls neatspogulo peldoSos (,,floating”) reklamkarogus,
ka arT nestandarta izméra reklamkarogus. Skaitli pie reklamkarogiem attélo to, kada izmeéra

reklamkarogi tiek izmantoti visbiezak.

3:1 Rectangle Leagerboard
300x100 28x90 2

Half Page Ad

300x600

6

2.3 att. Reklamkarogu izméri

Reklamkarogi ir bijusi viens no galvenajiem marketinga instrumentiem globalaja
timeklT jau gandriz 20 gadus un, kop§ pirmais reklamkarogs(1.pielikums-Pirmais reklamkarogs

globalaja timekli.) tika izvietots globalaja timekli.

Reklamkarogu ilga izmantoSanas prakse ir lavusi attistit pozitivas iezimes reklamkarogu
izmantoSana.

e Patérétaju petijumi ir pieradijusi, ka cilvékiem ir jaredz reklama vairakas reizes,
pirms tas veic kadu darbibu. Interneta reklamkarogi ir apskatami ilgaka laika
perioda, sniedzot iesp&ju potencialajiem patérétajiem So reklamu redzet atkartoti.

e Reklamkarogi var tikt izveidoti tiesi preces/ pakalpojuma mérkauditorijai un tik
izvietoti ttmek]a lapas, kuras apmeklé §1 mérkauditorija.
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e Potencialie paterétaji var noklikSkinat uz reklamkaroga, apmeklét timekla vietni
un veikt pirkumu uzreiz.

e Izmantojot reklamkarogu ir iesp&jams noteikt atgriezenisko saiti un izvertét
rezultatus. Tas lauj uzlabot reklamkarogu, timekla vietni vai precizet
mérkauditoriju.(14)

e [zveloties pareizus tekstus un att€lus reklamkaroga ir iesp&jams maksimizet to

efektivitati, biit pamanamakam starp citiem reklamkarogiem

Neskatoties uz reklamkarogu pozitivajam ipasibam, tam, protams, ir arl savi minusi.
Sobrid, praktiski katra timekla vietng ir reklamkarogi. Apmaksati reklamas laukumi vai ari
timekla vietas iekS€jie reklamkarogi, kas iepazistina lietotaju ar pasa timekla vietné
pieejamajam iesp&jam. TieSi tap€c lietotdjs nevélas tiem pieverst tik lielu uzmanibu, cik
gribétu reklamdevéji un reklamkaroga veidotaji - tie ir visur un to ir daudz.

Galvenas negativas reklamkarogu tpasibas ir ,,reklamkarogu aklums”, kad ttmekla lapas
lietotaji ignore visu, kas ir, vai tikai izskatas péc reklamkaroga. Vietnes lietotaju acu kustibas.
Noverots, ka vietnes lietotaji vairak pieveérS uzmanibu timekla lapas kreisajai pusei, kameér
reklamkarogi lielakaja dala gadijumu ir izvietoti labaja pusé. Tas viss noved pie salidzinosi

mazas atgriezeniskas saites -0,2%-0,3% lietotaju uzklikskina reklamkarogam.(26)

2.3 E-Pasta marketings

Tiesa digitala marketinga paveids, kas izmanto elektroniska pasta sniegtas iesp&jas ka
marketinga komunikacijas metodi. E-Pasta marketings tiek izmantots dazados noltikos- pre¢u
zimes un/vai kompanijas lojalitates stiprinasanai, klientu piesaistiSanai vai noturésanali,
uznémumu reklamam, iepazistinasanai ar piedavajumu un ta talak.(43)

E-pasta marketings sakas ar e-pastu listi. Normala situacija listi ir javeido pasam. Vel
var e-pastu listi nopirkt, aiznemties. Tacu tas mazinas atdevi un planoto rezultatu sasniegt biis
ieveérojami sarezgitak.

Tad, kad ir e-pastu liste, tad var veidot attiecibas ar list€ esoSajiem klientiem. Tas tiek
paveikts ar pievienotas vertibas sniegSanu Siem klientiem. Un pats galvenais, tad ir arT iesp€ja
pardot! Pardot vairak neka tas biitu iesp&jams bez listes.

E-pasta marketingu var Istenot cilvéks vai kompanija ar augstu uzticamibas Iimeni no
klientu puses. Parsvara tam ir jabiit savas nozares ekSpertam vai profesionalim. Pretgja
gadijuma neviens e-pastus nelasis un rekomend€tos produktus vai servisus nepirks! Un ne par
kadu papildus pelnu nevar€s bt runa!(31)

Kadeé] kompanijas izmanto e-pasta marketingu? Internets ir visatrak augosais

marketinga médijs, pie tam- ar vien lielaka dala cilvéku pavada laiku globalaja timekli, neka
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lasot avizes vai zurnalus, skatoties televiziju un ta talak. E-pasta marketings ir ar1 salidzinoSi
1&ts medijs, kura investét, ka arT tas sasniedz tieSo mérkauditoriju. Darba autors vélas atzimét,
ka tiek aprakstits tikai ar sanéméju apstiprinatais e-pasta marketings. Netiek uzskatitas
méstules, kuras tiek sttitas bez sanéméja piekriSanas.

Ja e-pasta véstules tiek sutitas precizi mérkauditorijai un pareizi noformétas, e-pasta
marketings palidz nogadat precizu saturu precizi potencialajiem interesentiem precizakaja
pardosSanas cikla laika un sniedz kvalitativu un augstu atgriezenisko saiti. lesp&jams, tiesi tas
ir iemesls faktam, ka Microsoft kompanija izsita vairak ka 20 miljonus e-pasta marketinga
véstulu katru ménesi.

Autors arT norada vairakus pozitivus iemeslus, kadel tiek izmantots e-pasta marketings;

e (Globala pieejamiba. Nav svarigi, kur atrodas e-pasta vestules sanéméjs, vins to
sanems. RobeZas nav $kérslis e-pasta marketingam.

e Zemas izmaksas-Ja izmaksas ieskaita e-pasta marketinga véstules dizaina
izveidoSanu, testéSanu, sitiSanu, Sadas e-pasta marketinga kampanas
izveidoSanas izmaksas ir lidz pat 78% mazakas, neka 5000 vé&stulu vai
informativo bukletu izgatavoSanas izmaksas. Kad e-pasts tiek ieklauts kopg€ja
marketinga stratégija, tiek izteréts mazak laika, naudas un resursu, salidzinosi ar
tradicionalo marketingu, pieméram, klasiskas pasta vestules, vai bukleti.

o Interaktivitate- E-pasta marketinga véstulés var izmantot inovativi-ieklaut tajas
grafiku, video, muziku, jautajumus, spél€s, vai ko citu, kas sanémgjiem varétu
likties interesants, saisto$s,2. pielikums - E-pasta marketinga véstules piemérs.
redzams e-pasta marketinga véstules piemérs.

e Personiska pieeja -E-pasts lauj personiski uzrunat katru véstules sanémeju, kas
palidz vaidot 1pasu saiti ar sanémeju.

e Izm@rami rezultati-Izmantojot specialus rikus ir iesp&ams precizi noteikti
atverto e-pasta vestulu skaitu, vai san€méjs pec tam ir apmeklgjis e-pasta vestule
noraditas timekla adreses un ta talak. Tas palidz izvertét katras konkrétas e-pasta
kampanas efektivitati.

e Preciza mérkauditorija- Ta ka ir pieejama e-pasta lietotaju segmentéSana, ir
iesp€ja siitit e-pasta vestules tikai tiem lietotajiem, kuri, iesp&jams, visvairak
varétu biit ieintereséti izteiktaja piedavajuma. Pieméram, izvert€jot potencialo
san€méju sarakstu var atlasit lietotajus pec atraSanas vietas, vecuma, ienakumu

ITmena un ta talak.
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Iespéja atteikties no e-pasta sutfjumiem- ST iesp&ja lauj samazinat potencialo
klientu loku, izslédzot neieinteres€tos sanémeéjus, optimizejot ieintereséto
lietotaju skaitu

Atraka atgriezeniska saite- Vidgjais laiks, lai sanemtu atbildes izmantojot e-
pastu ir viena Iidz tris dienas. Pilniba iesp&ams, ka maksimali iesp&jamo
atgriezenisko saiti var ieglit arT vienas dienas laika, kamér izmantojot
tradicionalo pastu, Sis laiks var biit septinas 1idz divpadsmit dienas. AtbildeéSana
caur tradicionalo pastu ir ilgaks un resursus aiznemosaks process, kamer uz e-
pastu sanémgjs var atbildét nekavéjoties. Ka redzams 2.4 att.
, e-pasta vestules ir ari viens no rentablakajiem panémieniem ieguldito resursu
zina (ROI-Return On Investment).Attéla noradits procentualais respondentu
skaits, kas par konkréto kanalu izteikuSies ,,miisu stipraka stratégija” vai

,,vislabakais ROI”.

Maksas izvietojumi meklétajprogrammas

Meklétajprogrammu optimizacija
E-Pasta marketings

Konferences, izstades

Publiskas attiecibas

Preses izdevumi

0 10 20 30 40 50 60 70

2.4 att. Efektivakie marketinga kanali

Vienkarsiba- E-pasta marketinga kampanas izveide ir salidzinos$i vienkarsa, to
var veikt arT atrodoties majas un neizmantojot papildu resursus.(12)

Dabai draudzigs- E-pasta véstules ir dabai daudz draudzigakas, neka
tradicionalas véstules, vai papira materiali, bukleti, kuri biezi var nonakt art

miskasté.(21)

E-Pasta marketinga izmantoSanas &rtumu un efektivitati pierada ar1 2.5 att.- Planota

interneta marketinga kanalu izmantoSana 2011. gadam noraditie dati. ,,GlobalSpec” veiktaja
pétijuma, aptaujajot specialistus, kas strada timekla vide, 70% respondentu noradija, ka sava
marketinga plana 2011. gada plano ieklaut e-pasta marketingu, izsiitot véstules datu baze

esosajiem klientiem/ partneriem
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Reklamkarogu reklamas, izmantojot reklamu tiklus
Emuari

Meklétajprogrammu maksas izvietojums

Dazadi video

Véstules un bukleti pa pastu

57%
69%
70%

TieSaites resursi un timek|a lapas

E-pasta marketings izmantojot savu datu bazi

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

2.5 att.- Planota interneta marketinga kanalu izmantosana 2011. gadam

Tomeér, E-pasta marketingam ir ari savas negativas puses. Pieméram, neautorizeta e-pasta
vestulu sttiSana ir uzskatama par nevélamu, kas boja siititaja prestizu, ka ar1 rada negativaku
attieksmi sanémgéjos pret citiem e-pasta marketinga sttijumiem. Otra negativa puse ir ta, ka e-
pasta serveri apgriitina e-pastu nosiitiSanu ar ugunsmiiriem un citam pret mestulu aizsardzibas
sistémam.

2.6 att. ir noradits procentuals daudzums e-pasta marketinga vestulém, kuras tikusSas
atvértas. Dati noraditi par 2007-2011 gadu. Dzeltenaja krasa iezimé&ta pirmais pusgads, bez
zila- otrais pusgads. Péc darba autora domam, pieaugosais skaits atvérto e-pasta véstulu ir
argument&jams ar to, ka ir augusi e-pasta vestulu sutitaju kultiira un &tika- lietotaji aiz vien
vairak sanem sev interes§josSos marketinga kampanu e-pastus, nevis méstules bez konkrétas
mérkauditorijas ,kas t€méti tikai uz iesp&jami lielaku adresatu skaitu, cerot, ka kads e-pasta

vestules sanémeéjs to atvers un to ieintereses siititais piedavajums vai zinojums.

4.0
3.5
3.0
25 +—
20 +— —
1.5 +— —
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2.6 att. - Atverto reklamas/ marketinga E-pasta véstulu procentualais daudzums.
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2.4 Piesaistes marketings

Tas tiek saukts ar1 par ienakoSo marketingu. Piesaistes marketinga pretstats ir izejosais
marketings, kas ir standarta reklamas wveids (radio, TV, prese, e-pasta marketings,
reklamkarogu reklama), kad reklama nak pie potenciala klienta uzbaziga veida. Piesaistes
marketinga gadijuma potencialais klients pats mekl€ informaciju, Iidz ar to ta netiek uztverta
ka reklama bet gan ka noderiga informacija. Marketinga specialistu uzdevums ir veidot tada
veida informaciju, kura ir praktiski noderiga, saprotama un, pats galvenais, viegli atrodama.
Nakamais posms ir veidot sadarbibu ar potencialo klientu, atbildot uz iesp&amiem
jautajumiem, paskaidrojot, iesakot un sniedzot padomu. Te tiek izmantotas socialo tiklu
sniegtas iesp&jas. Sads darbibu kopums veicina lémuma piepemsanu par pirkuma vai
pasttijuma veik$anu, bet Kklients nav saskaries ar uzbazigu reklamu.(27)..Piesaistes
marketinga uzbiive redzama

2.7 att.

Saturs

Blogi, Video, Ebook,
Infografikas

A

SEO Socialie tikli
On-page, Of-page, Facebook, Twitter,
Linku piesaiste, Google+, Forumi,
Atslegvardu analize Blogi

2.7 att. - Piesaistes marketinga uzbiive

Ka redzams, piesaistes marketings ir apvienojums vairakiem darba aprakstitajiem
marketinga rikiem, attiecigi tas aptver ari lielaku lietotaju loku, piem&ram, cilveki, kas nelieto
socialos tiklus, neredzes tajos izverstas kampanas, savukart pamanis marketinga aktivitates,
kas biis piesaistitas SEO (Search Engine Optimization- Mekl&tajprogrammu oOptimizacija),

piemé&ram, atslégvardu atlasei un augstakam reitingam mekl&tajprogramma Google.
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2.5 Kontekstuala reklama
Interneta reklamas veids, kura kontekstualas reklamas sistéma skené tekstu, meklgjot
atsleégas vardus un att€lo reklamu (parasti pop-up veida), balstoties uz atslégas vardu.

Kontekstualas reklamas pieméru var apskatit

2.8 att.

Ta ka «Windows Phone 8» saka piedavat tikai §i gada ceturta ceturkdna gaita
IDC statistika rada, ka treSaja ceturksni pardoti 3,6 miljoni telefonu ar «Windows
Phone 7» vai «Windows Mobile» operétajsistému, kas ir par 140% vairak neka
gadu iepriek$. Ceturta ceturkSna skaitlos. iesp&jams, varés redzét vai «Windows
Phone 8» pardo$ana ietekmés tirgus dalu samérus, raksta IDC. Tresaja
ceturksni «Windows» telefonu tirgus dala bija 2 %

Operétajsistéma ir ipasa programmatra, kas ripéjas par viedtelefona kopé&jo
darbibu un citu aplikaciju palaisanu, aizvérdanu, darbibu un sadarbibu. Sistéma
ir ka telefona «majas saimnieks»

Analitiku kom| Bite 555 Masacusetsas
Stata. nodarb Ls jzives tehnologiju
tirgus analitiki
9 meénesi
NEIEROBEZOTI

ZVANI UN SMS
+ 500 MB

= RAKSTS

Vairak »

uz Bites, Tele2, LMT un Lattelecom tikliem = Citos portilos

corin romonsn

2.8 att.- Kontekstualas reklamas piemérs.

2.6 Mekletajprogrammu optimizacija (SEO-Search Engine Optimization)

Mekletajprogrammu optimizacijas meérkis ir palielinat lietotaju plismu uz konkrétu
timekla adresi, izmantojot mekl&tajprogrammu sniegtas iesp&jas. Lai arT mekletajprogrammu
optimizacija pats par sevi ir bezmaksas instruments, reklamas izvietotajiem ir jaiegulda
resursi §1 rika izp&t€ un analizg, lai tas klitu efektivs.(33)

Darba autors vélas atziméet, ka mekl€tajprogrammu optimizacija ir tiesi saistits ar pasas
timekla lapas optimizaciju (uzp€muma timekla lapa, interneta veikals utt.).Optimizgjot
timekla lapu, mekletajprogrammu rezultatos uzradisies rezultati, kas visprecizak atbilst
mekl€tajai informacijai, mekletajam tekstam. Japatur prata ar1 fakts, ka mekleétajprogrammas,
pieméram, Google, ir ,,Sponsorétas saites”, kas ir maksas pakalpojums. Sponsorétas saites ir
saites Google rezultatu lapa, par kuriem ir samaksajis reklamdevéjs, tie uzradas ka pirmie
rezultati, ja lietotajs ir meklgjis kadu konkrétu atslégvardu.

Sakot mekletajprogrammu optimizacijas kampanu biitu japarskata un un vajadzibas

gadijuma javeic izmanas sekojosajas pozicijas;

e Timek]a lapas saturs un strukttra

e Timek]a lapas tehniskais saturs- JavaScript izmantoSana, kltidu analize utt.
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e Sadarbiba ar citam interneta marketinga kampanam.

e Atslégvardu izmantos$ana un efektivitate(36)

Lai ari1  mekletajprogrammu  optimizacija negarante  tulit€§ju  nokluSanu
mekletajprogrammu rezultatu lapas augSgala, tas palidz piesaistit potencialus interesentus

konkrétajai timekla lapai, padarit uznp€mumu pamanamaku.

2.7 Mekletajprogrammu marketings(SEM-Search Engine Marketing)

Lidzigi ka izmantojot mekl&tajprogrammu optimizaciju, ari mekl&étajprogrammu
marketinga izmanto popularakos informacijas meklésanas serverus Google, Yahoo. Atskiriba
ir taja, ka izmanto nevis esoSo resursu optimizaciju, bet gan ,,promoted” (reklam&tu, augstak
paceltu) saisu izmantoSanu. Reklamas izvietotajs maksa konkrétu summu par to, lai meklgjot
konkretus atslégvardus, rezultatu augSgala tiktu uzradita reklamdevéja timekla adrese.
Mekl&tajprogrammu marketinga piemérs redzams 3. pielikums.Meklgtajprogrammu marketinga

piemers.

2.8 Socialo médiju marketings

Attiecinams uz marketinga procesu ar mérki piesaistit konkrétai timekla lapai lielaku
lietotaju skaitu, iepazistinat lietotajus ar jaunumiem, reklam@t jaunumus, piesaistit uzmanibu
kompanijai un ta talak. Socialo tiklu marketinga kampanas parasti koncentré spekus, lai raditu
saturu, kas piesaistitu lietotaju uzmanibu, ka ar7 iedroSinatu dalities ar So saturu sava socialo
tiklu kontaktu loka. Pateicoties paSu socialo tiklu uzbtivei, nodota zina tiek uzskatita par
uzticamu avotu, jo to ir ieteicis, teiksim, mans labs draugs, kurs lieto socialos tiklus. gajﬁ zina
socialo médiju marketings ir ar vistieSakais piemérs ,,no mutes muté” marketingam globala
timek]a vide.(39)

Pateicoties tam, socialie saiti tiek integréti ne tikai datoru darbstacijas, bet arT mobilajos
telefonos, planSetdatoros, socialo tiklu pieejamiba ir loti plasa.

Socialo tiklu marketings ieklaujas arT mekletajprogrammu optimizacijas programma, ka
ar1 palidz uzturét loti cieSu kontaktu ar patérétajiem, piemeram atbildot uz to jautajumiem

tieSsaiste.(44)

2.9 ,Viral” marketings
,»INo mutes mute” marketings. Loti lidzigs socialo tiklu marketingam. Tomér, socialie
tikli var bt tikai viena no platformam, kur varétu izveidot ,,viral” marketinga kampanu.
Pieméram, par tadu var klut, zinu portala izvietots reklamkarogs, kura saiti, vai arT att€lu,
lietotaji parsita viens otram socialo tiklu vidé. Viens no pirmajiem ,,viral” marketinga
piemériem bija bezmaksas e-pasta serviss Hotmail. Stratégija bija sekojosa
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Sakt veidot bezmaksas e-pasta servisu un piedavat bezmaksas e-pasta adreses.

Pievienot katras izsutitas véstules beigas vienkarSu kajeni ,,Sanemiet savu

bezmaksas privato e-pasta adresi www.hotmail.com”
Nogaidit, kamer lietotaji siita e-pastus ar sadu kajeni.

Tie kuri ierauga $adu kajeni, pievienojas e-pasta servisam.

Un izsita véstules ar aicinajumu aplikot www.hotmail.com piedavatos e-pasta

pakalpojumus.(20)
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3.INTERNETA MARKETINGA RIKU IZMANTOSANAS TENDENCES
LATVIJAS MAZOS UN VIDEJOS UZNEMUMOS

Ar vien vairak patérétaju izmanto globala timek]a, citiem vardiem-interneta vidi, lai
iegltu informaciju par sev interes€joSajiem jautajumiem, uznémumi vairs nevar ignorét $o
tendenci. Tomeér, teikt, ka internets musdienas tiek izmantot tikai informacijas iegtsanai,
varétu biit nedaudz nepilnigi. Protams, pirms vairakiem gadiem globalais timeklis tik tieSam
tika izmantots ka platforma informacijas iegtSanai, kas ar1 atspogulojas daudzu uzpémumu
darbiba. Uznémumi saka ar vien aktivak veidot savas timekla vietnes, lai tie bitu iesaistiti
Saja jaunaja, globalaja vide. Internets ir nemitigi augosa vide. Augosa ne tikai lietotaju skaita
zina, bet arT augosa tehnologisko attistibas iesp&ju un pielietojumu zina. Ka iepriek§ minéts,
no informacijas iegliSanas avota, internets pakapeniski attistfjas, un ari turpina attistities ka
divpusgjas komunikacijas medijs, ka platforma, kur uzp€mums var virzit savu
preci/pakalpojumu, ka ari- vide, kurai uzp€mums var izstradat preces/pakalpojumus un
pilniba darboties tikai interneta vidé(zinu portali, interneta veikali, mekl&tajprogrammas utt.).
Tatad, internets ir attistijies ne tikai ka informacijas ieguves vide, bet ari ka platforma
uznéméjdarbibas veidoSanai un attistibai.

Neskatoties uz iepriek§ minétajiem faktoriem, internets ne tikai vide, kur var attistit
savu uznémejdarbibu, bet ar1 vide, kas ir pieejama jebkuram, kuram ir interneta pieslégums.
Tas nozimé, ka, pirmkart, biznesa veids, kas ir veidots tiesi globalajam timeklim ir pieejams,
praktiski visiem, kuriem ir timekla pieslégums, atSkiriba no, pieméram, drukatas preses ( ja
par pieméru gem zinu portalu globalaja timekl), kurai ir ierobeZots izdoto eksemplaru skaits.
Tas palielina mérkauditoriju, ka ari svarigs faktors ir izmaksas- teiksim, uzp€mums ir
izveidojis savu timekla lapu par fiksétu maksu. Saja timekla lapa ir pieejama informacija par
uzpémumu, ta kontakti, apraksts, pre€u un pakalpojumu izcenojumi, apraksts. Pateicoties tam,
ka globalais timeklis ir pieejams visiem, kuriem vien ir interneta pieslégums, attiecigi S1
timekla lapa biis pieejama visiem, kuriem ir timekla pieslégums, bet uznémumam nebiis
papildu izmaksas par to, ka So timekla lapu apmekle 100 lietotaji diena, vai ar1 1 000 000
lietotaji diena. Ja salidzina, pieméram, ar drukato presi, lai sasniegtu lielaku auditoriju ir
nepiecieSama lielaka tiraza, kas rada papildus izmaksas, ir nepiecieSams $o drukato materialu
nogadat tirdzniecibas vietas, kas rada vél papildus izmaksas, ka arT nav prognoz&jams, vai
tieSam visa §1 tiraza tiks iztirgota un vai uzp€émumam no ta neradisies papildus zaud&umi

neaprékinatas tirazas del.
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Augstak minétie faktori interneta vide lauj iesaistities arvien vairak uznémumu, tadejadi
ar1 palielinot konkurenci starp uznémumiem, kuri izmanto marketinga rikus interneta, vai ar1
izmanto globalo timekli ka biznesa vidi. Attiecigi, tas liek domat par jaunam marketinga
stratégijam, ka ar1 jauniem biznesa virzieniem, lai saglabatu vietu interneta vide, ka arT spétu
uzturét konkurenci arpus interneta, globala timekla vides. Nemot véra iepriek§ min&tos
faktorus- zemakas izmaksas biznesa izveidei un marketinga strat€giju organizésanai, pieejama
auditorija- visi, kas izmanto internetu un galvenais attistibas dzingjspeks- jaunas idejas un
inovativi risinajumi, marketings interneta ir ipasi piemérots strat€giskais riks maziem un
vidgjiem uzpémumiem. Lai izveidotu marketinga riku vai stratégiju interneta, ir
nepiecieSamas salidzino$i mazakas izmaksas, neka citos, tradicionalajos medijos. Piemé&ram,
uznémums, lai veiktu aptauju, petifjumu par kadu konkrétu jautajumu, var noligt petijumu
agentru, kas savukart veiks So pétijumu izmantojot fokusgrupu( padzilinatas intervijas, kuras
piedalas neliels, rupigi atlasits dalibnieku skaits)intervijas, aptaujas uz ielas vai aptaujas pa
talruni. Vai armT uznémums var izveidot aptauju globalaja timeklT un izsttit to savai
mérkauditorijai uz e-pastu, kurus ta var iegit, pieméram, no registréto lietotaju datu bazes
uznémuma timekla vietnes, vai ar1 no interneta veikala datu bazes ( ja uzp€émumam tada ir).
Otrais variants prasa daudz mazak finansialo resursu, jo ta vieta, lai par pétjjumu maksatu
pétijumu agentiirai, uznémums pats var izveidot $adu aptauju un, apteicoties interneta
marketinga rikiem, iegiit nepiecieSamo informaciju. Tomer, lai uzpémums varétu veiksmigi

izmantot marketinga rikus interneta, tam ir jaapsver vairaki faktori:

e Marketinga riki interneta ir visefektivakie, ja uzpémumam ir produkts/
pakalpojums, kuru S$is gala paterétajs var apskatit. Vai uzpémumam ir
darbinieks, kur§ bus kvalificéts So informaciju atjaunot un pareizi pozicionét
auditorijai, nemot véra to, ka darbinieku resursi mazos un vidéjos uzn€émumos ir
ierobezZoti.

e Marketinga riku izmantoSana tie$i interneta vidé nodroSina divus svarigus
faktorus uznémuma darbibas efektivai darbibai un parvaldibai- atgriezeniska
saite un atgriezeniskas saites izveides atrums. Ja uzpémums nespéj apstradat
$adu no S§1s atgriezeniskas saites iegiito informaciju, pieméram, ieteikumus jauna
iepakojuma izveidei, vai ir javelta laiks marketinga riku izveidei interneta vide?

e Izveidojot, pieméram, uzpémuma profilu kada no socialajiem tikliem, vai
uzpémumam biis pietiekami darbinieku resursi, lai So profilu uzturétu un

pastavigi atjaunotu?
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e Uzpeémuma klatesamibas palielinasana globalaja timekli. Ja uznémums vélas
nodrosinat efektivu un konkur€tsp€jigu marketinga riku izmantoSanu interneta,
jamekle iespgjas marketinga riku klasta palielinaSanai, pieméram, izveidot e-
pasta marketinga stratégiju, uzreiz péc tam, kad caur, teiksim, socidlo tiklu
marketingu tiek ievakta informacija par lietotajiem un gala patcrétajiem, kas ir

ieinteres€ti uznémuma sniegtajos produktos/ pakalpojumos.(15)

Interneta marketinga ievieSana uznémuma kop€ja marketinga stratégija izveido daudzus
jaunus komunikacijas un atgriezeniskas saites kanalus, kas agrak nebutu iesp€jami,
piemé&ram- apgriezta projekteSana. Arvien vairak uznémumu savas majas lapas paredz iesp&ju
patérétajiem projektét un konstruét tailor-made(pasu patérétaju modelétus) produktus.
Pieméram, ,,Dell” timekla lapa patérétajs var izveidot savu datoru, ,,Nike” timekla vietné
sporta apavus u.c. Apgriezta cenu veidoSana. Internets lauj patérétajiem parversties no tiem,
kas samierinas ar cenu par tiem, kas nosaka cenu. Pieméram, ,,Priceline.com”, patérétaji
piedava cenu, kuru tie gatavi maksat par produktiem un pakalpojumiem. Apgriezta reklama.
Paterétaji inici€ un nosaka to, ko vini vélas redzet savas e-pastu pastkastit€s. Tas notiek ar
atlaujas dosanu reklamas sanemsSanai. Merktieciga (punktu) reklama — pakalpojums, kas lauj
klientam izvéleties reklamas sludinajumus, kas vinu interesé. Seit svarigi tas, ka reklamu
nicié paterétajs. Pieméram, Amazon.com izsiita e-pazinojumus klientiem par jaunumiem péc
klientu interesgjosam t€mam, ko vini ir izvélgjusies apmekl&jot Amazon.com. Apgriezta
noieta veicinasana. Interneta piedava izmantot interneta marketinga starpniekus (pieméram,
,»MySimon.com” u.c.). Bezmaksas jauno precu paraugus var iegiit ar ,,Freesamples.com”
palidzibu. Sadi starpnieki informé uzpémumus par patérétaju pieprasijumiem neatklajot
informaciju par pasttitdjiem. Apgrieztie sadales kanali. Tradicionalus veikalus aizvieto
interneta veikali, kuros var apskatities, pastitit preci, pat pielaikot, pieméram, izmantojot
virtualo manekenu ,,Fits.me.” Lai ieturétu malfiti vairs nav obligati iet uz kafejnicu. Edienus
€rti un atri var pasitit uz majam vai biroju ar interneta starpniecibu.(8)

Darba autora uzdevums ir apliikot interneta marketinga izmantoSu, pielietojumu un
tendences kopuma, Latvijas mazos un vid&jos uznémumos. Saja nodala tiks apliikotas kopgjas
tendences interneta marketinga riku izmantoSana Latvijas mazos un vid€jos uznémumos.

Eiropas Komisijas regula 800/2008 ir noteikta definicija ,,maziem un vidgjiem
uznémumiem” (turpmak teksta-MUYV), kas arT ir bijis pamats uznémumu izvélei turmak darba

veiktajai MUV interneta marketinga riku izpétei:
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Vidgjie uzpémumi:

— darbinieku skaits: 50 — 249;

— gada apgrozijums neparsniedz 50 milj. eiro;

— gada bilances kopsumma neparsniedz 43 milj. eiro;
Mazie uzpémumi:

— darbinieku skaits: 10 — 49;

— gada apgrozijums neparsniedz 10 milj. eiro;

— gada bilances kopsumma neparsniedz 10 milj. eiro;(1)

2012. gada Latvija darbojas 19 572 registréti mazie un vidgjie uzpémumi. Visvairak $o
uznémumu darbojas tirdzniecibas nozaré, kam seko pakalpojumu sniegSana un
lauksaimniecibas nozare.(17) Uzpémumi var darboties divos virzienos: B2B( business to
business; komersants veic uznéméjdarbibu sadarbojoties ar otru uzp€mumu) vai art B2C
(business to consumer; komersants veic uznéméjdarbibu sadarbojoties tie$i ar gala
patérétajiem). Uznémumi var apvienot Sos divus virzienus. Darbojoties tirdzniecibas nozarg,
uznémums, ar minimaliem finansialiem un cilvékresursiem, kurS izmanto interncta
marketinga rikus var sasniegt gan savus klientus, kas ir citu uznémeéjdarbibas veicgji, gan ari
gala paterétajus. Teiksim, ja uzpémums izmanto e-pasta marketinga sniegtas iespgjas,
uzpe€mums var regulari izsitit nepiecieSamo informaciju gan klientiem, kas ir gala patérétaji,
gan ar1 klientiem, kas ir citi uzpémejdarbibas veicgji. Lidzigi var darboties ar1 vid€jie un
mazie uznémumi, kas nodarbojas ar pakalpojumu sniegSanu un lauksaimniecibu.

Interneta marketinga pétiSanas problémas ik kluvusas nopietnakas. Neatkarigi no ta, ka
B2C Latvija attistas leni, strauji attistas B2B bizness. Marketinga attistiba tieSi saistita ar
interneta attistibu. Sodien marketinga specialisti Latvijas interneta vidé pievér§ uzmanibu
ipasi B2B sektoram, kas salidzinoSi ar B2C ir lielaks. Galvenais ir izmantot ,,gudru”
marketinga, kas dos labvéligu uzpémuma stratégiju. ,,Gudru” marketingu var sastadit
specialists, kur§ parzina elementus interneta marketinga, tendences marketinga attistiba, spgj
analiz&t ieglitos rezultatus un attistit uzneémuma interneta marketingu.

Patlaban preCu zimes virziSana ir nopietnakais no jautajumiem misdienigaja interneta.
Liela méra precu zimes jautajums saistits ar reklamu, tomer pédejos gados uznémuma precu
zime tiek iesaistita arT daudz sarezgitakos projektos, neka vienkarsa reklama, bet ari tie§saistes
speles, aptaujas, ka dizaina elements uznémuma timekla vietnés utt. Precu zime tiek virzita ari

ka uznémuma vizitkarte, uznémuma karognesgjs, atpazistamibas zime.(7)
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Péc Denisa Sceulova un  Elinas Gaile-Sarkanes veikta pétijuma par interneta
marketinga riku izmantoSanu var secinat, ka praktiski visi respondenti (94,7%) tieSi saista
kompanijas attistibu ar Internetu. Tas liecina par to, ka lielakais vairums uzn€mgju ir
apzinajusi interneta nozimigumu un ta izmantosanas nepiecieSamibu. Nedaudz mazak MVU -
73,5% - apgalvo, ka zina ka izmantot internetu biznesa mérku sasnieg§anai. ST p&tijuma autori
vargja apSaubit So augsto procentu un uzskata, ka dala uzn€mgju vargja uzdot vélamo par
stenibu. Jo uznémumu produktu virziSana interneta ir salidzino$i jauna tendence, un pat
daudziem specialistiem nav lidz galam skaidras $is virziSanas smalkas nianses. Kaut var
pienemt, ka respondenti, atbildot uz jautdjumu par savam zinasanam produktu virziSana
interneta, ir iedomajusies virziSanas standarta metodes: tadas, ka kompanijas majas lapa
un/vai banneru reklama. P&tfjums ar1 paradija, kadu lomu uznéméji velta kompanijas majas
lapai biznesa mérku sasniegSanai. Ta, tikai 34,5% respondentu, jeb katrs treSais uznémums
izmanto savu majas lapu, lai piesaistitu jaunus klientus. 23% izmanto majas lapu ka
uznémuma vizitkarti un 10,6% zimola popularizéSanai. Interesanti, ka tikai 3,1% respondentu
ar uznémuma majas lapas palidzibu mekle jaunus darbiniekus. Citas rietumu valstis un ASV
Sis procents ir tuvu pie 20. Patlaban profili socialajos tiklos ir 52% uzp@mumu. P&tijuma
rezultati paradija, ka tikai katrs ceturtais uznp€mums izmanto savu majas lapu ka pardoSanas
instrumentu, 20,9% izmanto sludinajumu portalus jaunu klientu meklgjumos, 17,9%
respondentu veic piedavajumu izsitiSanu pa e-pastu un 11,7% kompaniju nodarbojas ar
aktivitateém socialajos tiklos. Att. 3.1 grafiski attélots p&tijums nakamaja lappusé.(8)

Latvija ar vien popularaka klast mikroblogu, jeb mikroemuaru vietne twitter.com. Ka
uzsver sociologs Arnis Kaktins, Saja vietné ir ,,istu cilvéku 1sti viedokli”, atSkiriba no
anonimiem komentariem pie interneta rakstiem. Sobrid Latvija esot 129 000 aktivu
twitter.com lietotaju, kas izmanto saiti vismaz vienu reizi ménesi, bet nav iesp&ams uzzinat,
cik tiesi ir uzpémumu un uzné€meéju $aja vietng, kas regulari lasa un izvieto ,,tvitus”. Parsvara,
no uzné€méju un uznémumu puses, twitter.com tiek izmantots ka komunikacijas un pardoSanas
kanals, uzturot komunikaciju gan ar gala patérétajiem, gan vérojot konkurentus, gan ari ar
mekl&jot jaunus partnerus. Lai arT twitter.com Latvija ir popularaks ka Lietuva un Igaunija, tas
Latvijas biznesa vidé vé&l tikai iekaro vietu ka interneta marketinga un komunikacijas
kanals.(40)

P&tijumu par interneta marketinga riku izmantoSanu Latvijas MUV ir veicis Sergejs
Volvenkins(apkopojums 3.1 att. .). Ta autors ir secinajis, ka pastav saistiba starp to, ka
uzpémums VEerteé savu attistibu un interneta izmantoSana pakapi uzpémuma darbiba.
Uzpémumi ,kuri izmanto internetu marketinga mérkiem, savu nakotnes attistibu veérté

pozitivak, neka uznémumi, kuri to nedara. Verts atzimét, ka interneta laikmeta talu ne katrai
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kompanijai ir sava majas lapa. Ta, tikai 81% kompanijam ir sava parstavnieciba interneta.
Sada situacija var bt saistita ar to, ka ne visas kompanijas ir apzinajusas, kada veida internets
var biit noderigs jaunu klientu piesaistiSana un konkur€tsp&jas paaugstinasana. Majas lapas
neesamibu saistit ar naudas trikumu nevarétu, jo funkcionalu un saistoSu majas lapu var
izstradat ar1 par 400-500 latiem. Daudzas kompanijas, kuram ir sava majas lapa, to neapliko
ka jaunu klientu piesaistiSanas instrumentu. Ta, tikai 57% respondentu norada, ka izmanto
majas lapu ar meérki palielinat pirc€ju skaitu. Biezi vien majas lapa tiek izveidota ka vizitkarte
(74%)un/ vai lai sniegtu informaciju klientiem/partneriem/ darbiniekiem (76%). Tas ir
salidzinosi vairak, neka ieprieks aprakstitaja petijuma, kurs ir veikts nedaudz agrak, tas norada
uz to, ka MUYV tiesam attista marketingu interneta ar katru gadu ar vien vairak, apstiprinot to,
ka $ads stratégijas veids ir efektivs un 1pasi piemérots MUV. Tomeér, neskatoties uz to, tikai
27% kompaniju piedava iegadaties vinu produktus caur internetu, kas ir nepamatoti zems
raditajs.(37)

M izmanto sludinajumu portalus
jaunu klientu mekléjumos

M veic piedavajumu izsttisanu pa
e-pastu

m nodarbojas ar aktivitatém
socialajos tiklos

M izmanto savu majas lapu jauno
klientu piesaistiSanai

B izmanto majas lapu ka
uznémum vizitkarti

B izmanto majas lapu zZimola
popularizésanai

M ar uznémuma majas lapas
palidzibu meklé jaunus
darbiniekus

3.1 att. -Interneta izmanto$ana Latvijas MUV
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Liela dala mazo un vid€jo uzn€mumu izmanto internetu pietickami biezi sava
marketinga darbiba. Tomér, Sis procents vienalga ir nepietickami augsts. Tadgjadi, tikai
69,2% respondentu biezi un loti biezi izmanto internetu marketinga darbibas veiksanai (katru
dienu vai vairakas reizes nedéla). Parsteidzosi, ka viena treSdala kompaniju internetu izmanto
reti vai to neizmanto vispar. Izradas, ka kompanijas lielakoties izmanto internetu informacijas
vakSanai un analizei, nevis produktu virzisanai. 62% mazo un vid€jo uzn€émumu izmanto
internetu konkurentu analizei, 58% tirgus analizei un 39% klientu analizei. Produktu
virziSanai internetu izmanto 56% respondentu. Nemot véra miisdienu tendences, var pienemt,
ka kompaniju procents, kuras virza savus produktus interneta, pieaugs. Vairumam kompaniju
ka vispopularakais produktu virziSanas instruments interneta ir majas lapa un e-pasta
izsutiSana saviem klientiem (49%). Talak, ieveérojami atpaliekot, tiek izmantoti citi
instrumenti: tadi ka reklamkarogu reklama (30%), konteksta reklama (21%) un reklamu
publicéSana sludinagjumu portalos (20%). Mazak populari ir méestulu izsitiSana (17%),
aktivitates socialajos tiklos (17%) un publikacijas emuaros (6%).(38)

Izdarot secinajumus no Siem pétfjumiem var secinat, ka Latvijas MUV tieSsam ar vien
vairak izmanto internetu ka marketinga riku ari praksé€, nevis tikai teorétiskos pienémumos.
Ka jau minéts iepriek§, MUV interneta marketinga riku izvéle ir Ipasi izdeviga, jo, izrietot no
uznémuma ierobeZotajiem finansialajiem un cilvékresursiem, ir iesp€jams panakt maksimalu
efektu ar salidzino$i mazam izmaksam. Izmantojot lielu dalu interneta marketinga rikiem,
svarigakais ir jaunas un uzmanibu piesaistosas, lietotajus piesaistosas idejas, nevis apjoms vai
veriens. Un tiesi $adas idejas ir tas, kas art MUV lauj bit efektiviem un pamanamiem globala
timekla, interneta vid€é un ari konkurét ar lielakiem uzp€mumiem, vismaz izmantojot
efektivakus un pamanamakus interneta marketinga rikus. Liekot lieta tadus interneta
marketinga rikus ka interneta veikals vai arT socialais marketings MUV var ne tikai pozicionét
savu uznémumu un ta precu zimes timekla vidg, bet ar1 giit finansialu ieguvumu, kas ir tikai
pluss uzn€muma attistiba. Misdienas plasi tiek pielietos ar ,,mix” marketings, kas interneta
marketinga stratégija tiek integréta, apvienota ar kop&jo marketinga stratégiju, kas ir ipasi
efektivi, jo paterétaja uzmaniba tiek pievérsta vairakas reizes un dazadas vides- gan globala

timekla vide, gan, teiksim, akcijas tirdzniecibas vietas.
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4 PETIJUMS "INTERNETA MARKETINGA RIKU IZMANTOSANA
LATVIJAS VIDEJOS UN MAZOS UZNEMUMOS”

Viens no darba autora uzdevumiem ir, izmantojot anket€Sanu, izp&tit un izanaliz&t
interneta marketinga riku izmantoSanas paradumus Latvijas MUV. Aptauja piedalijas 50
respondentu- Latvijas MUV no dazadam darbibas sféram-skaistumkopSana, ¢dinasanas un
viesnicu bizness, reklamas pakalpojumu sniegSana, autoservisi, komersanti, kas nodarbojas ar
tirdzniecibu interneta veikalos, reklamas pakalpojumu sniedzgji, partikas un sadzives precu
vairumtirdznieciba, partikas razoSana.

Sis aptaujas mérkis ir izzinat interneta marketinga lieto$anas tendences un ieradumus
Latvijas MUV. Aptaujas jautagjumi ir veidoti pamatojoties un darba jau iepriek§ min&tajiem
datiem, lai salidzinatu tendences aptaujas veikSanas laika (2012.gada decembra mé&nesi) un
tendences, kas ir att€lotas iepriek§ veiktajas aptaujas un veiktu izmanu salidzinajumu.
Aptaujas jautajumi ir veidoti arl pamatojoties uz teorétiskaja dala minétajiem faktiem par
interneta marketinga riku izmanto$anas patnibam, negativajam un pozitivajam iezimém,
interneta marketinga riku lietoSanas niansém. Tas lauj izvertét, vai Latvijas MUV izmanto
interneta marketinga rikus ka tas ir paredzets tiri teoretiski, vai Sie riki tiek izmantoti citiem
mérkiem, citada izpildijuma.

Aptauja tika ieklauti sekojoSie jautajumi:

1. Cik reizes $a gada laika Jisu uzpémums ir izmantojis interneta marketinga
rikus(reklamas baneri, aptaujas interneta, izvietojums meklétajprogrammas utt.)

2. Ja Jusu uzpémums ir izmantojis interneta marketinga rikus, vai §adi ir sasniegta
auditorija, ko nevar€tu sasniegt ar citiem medijiem?

3. Ja Jisu uzp@mums izmanto reklamas un marketinga rikus vai, Jiisuprat,
uzmaniba, izstradajot to, vairak tiek pieveérsta vizualajam izskatam, vai ar1 teksta
dalai?

4. Ja Jusu uzp@émums izmanto marketinga rikus interneta, vai izvéletie mediji tiek
kategorizeti, vadoties péc mérkauditorijas?

5. Ja Jusu uzpe@mums izmanto e-pasta marketingu, kadam no zemak miné&tajiem

meérkiem to izmantojiet visbiezak?
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6. Ludzu atzimgjiet, kura no minétajiem interneta marketinga rikiem,Jusuprat,
klienti visbiezak atrod informaciju par Jiisu uzp€émumu vai ta piedavatajiem
produktiem/pakalpojumiem.

7. Vai Jusu uzn€mums ir izmantojis ieprickSminé€tos marketinga rikus, lai noveérotu
konkurentu aktivitates?

8. Vai Jusu uzpémums véEletos izmeginat kadu no interneta marketinga rikiem-
reklamas banneri ,e-pasta marketingu, paceltos meklgjumu rezultatus
mekl&tajprogrammas, reklamrakstus, aptaujas socialo tiklu lapas, ja Sie riku bitu
pieejami bezmaksas uz 1 ménesi?

Par pétijuma ekonomisko pamatojumu tiks pemtas salidzinos$as izmaksas, kas biitu
nepiecieSamas, lai sasniegtu Iidzigus rezultatus un efektu, izmantojot citus marketinga rikus,
ka art paraleli izverteétu Latvijas MUV interneta marketinga riku lietoSanas paradumus,
izrietot no respondentu atbildem.

Lai pétijuma rezultati pilniba neparklatos ar ieprieks veikto pétijumu rezultatiem, tika
izveleti arl jautajumi, kas nav tikusi apskatiti citds pieejamas aptaujas un pétfjumos. Sai
aptaujai tika izvéleti uznémumi no dazadam nozarém ar mérki veidot kopsavilkumu par
interneta marketinga riku izmantoSanu Latvijas MUV kopuma, nevis kada konkréta nozarg, jo
nozaru darbibas specifika loti tieSi var ietekm@&t uzp@émuma marketinga riku izmantoSanu.
Uzpémums, kura pamatdarbibas vide ir tieSi globalais timeklis, savus marketinga rikus
(interneta veikals, timek]a vietne uc.) izmantos daudz aktivak, jo uzn€muma mérkauditorija §a
uznémuma piedavatajiem pakalpojumiem vai produktiem pieklst tiesi caur interneta vidi.

Darba autors vélas atzimét, ka §1 aptaujas jautagjumi ir veidoti, nemot véra to, ka
uznémumi darbojas B2B un B2C segmentos, tadejadi Sie interneta marketinga riki var tikt
izmantoti komunikacija gan ar gala patérétaju, gan ar1 ar sadarbojoties ar citiem
uzpémumiem, tomeér nemot veéra, ka tikai un vienigi interneta marketinga riku izmantoSana
B2B segmenta ir nepietickama, nemot véra §1 segmenta marketinga nianses- koncentréSanas
uz uznémumu prasibam, ne tik loti ka uz gala patérétaju prasibam, daudz Sauraka tirgus
segmentacija, ka ar efektivi ir izmantot citus, klasiskus reklamas un marketinga kanalus, kas
ir pieméroti tieSi B2B biznesa segmentam, piem&ram, dazadu izstazu apmekl&Sana, kas
nodroSina tikSanos un dialogu ne tikai uzp€émé&jam un patérétajam, bet ari uznéméejam un ta
potencialajiem, vai esoSajiem, sadarbibas partneriem, kas ir citi uzpémumi un komersanti.

Turpmakajas darba lappusé€s tiks aprakstiti aptaujas laika iegiitie rezultati, ievietoti

komentari, secinajumi un piedavati problému risindjumi un apraksts, ja tas biis nepiecieSams.
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4.1 Petijuma ,,Interneta marketinga riku izmantoSana Latvijas mazos un vidéjos
uznémumos” analize.

Pirmais jautajums uz ko bija jaatbild respondentiem bija: ,,Cik reizes §a gada laika Jisu
uznémums ir izmantojis interneta marketinga rikus (reklamas baneri, aptaujas interneta,
izvietojums mekl&tajprogrammas utt.)”. Mérkis bija noskaidrot, cik biezi tiek izmantoti
interneta marketinga riki, attiecigi, vai So marketinga aktivitasu veikSana ir saistita ar
piedavato preCu/pakalpojumu sezonalitati, vai tas ir planotas un regularas interneta

marketinga  aktivitates un ta talak. Rezultatu  apkopojums redzams -

4.1 att.- Cik reizes $a gada( 2012. gada) laika Jisu uzpémums ir izmantojis interneta
marketinga rikus (reklamas baneri, aptaujas interneta, izvietojums mekletajprogrammas utt.)

Ka var secinat no aptaujas rezultatiem, interneta marketinga riku izmantoSana Latvijas
MUV tiek izmantota diezgan biezi. Katrs piektais no aptaujatajiem uzpémumiem 2012. gada
laika ir izmantojis kadu no interneta marketinga rikiem. Viens no iemesliem, kadel interneta
marketinga rikus neizmanto 18% aptaujato uznémumu, varétu biit fakts, ka daudzi uznémumi
nesaista savu attistibu un marketinga stratégiju ar internetu. Ka jau darba autors atzimégja
ieprieks, pastav ari citi marketinga kanali, kas ir 1paSi piemé&roti uzp€émumiem, kas darbojas
B2B sektora un nav saistiti ar internetu. V&l viens iemesls, kadél interneta marketinga rikus
nav izmantojusi 18% aptaujato respondentu varétu biit saistits ar faktu, ka MUV uzpémumos,
1pasi mazos uzpe@mumos, varétu nebiit pietieckami lieli darbinieku resursi, kas var€tu
nodarboties tiesi ar interneta marketinga vides pétiSanu un, attiecigi, ari stratégijas TstenoSanu

Saja vide. Neskatoties uz to, tomér 82% respondentu 2012. gada ir izmantojusi marketinga
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aktivitates interneta. 22%, vai arl nedaudz vairak ka katrs piektais aptaujatais uznémums ir
atzinis, ka interneta marketinga rikus ir izmantojis vienu Iidz tris reizes gada laika. P&c darba
autora domam, $ads interneta marketinga riku izmantoSanas biezums norada uz to, ka

uznémumi izmantojusi globalo timekli, lai:

Uzturétu uznémuma vai uznémuma precu zimju atpazistamibu, periodos, kad ir

lielakais piedavato precu/pakalpojumu pieprasijums.

e Inform@tu patérétajus par jaunumiem saistiba ar uznémuma piedavajumu.

e Atspogulo uzn€muma piedavato precu/pakalpojumu sezonalitati, piemé&ram,
izveidojot profilu socialaja ttimekla vietng slidotavai ziemas perioda.

e Uzp€mumi, kuri neizmanto interneta marketinga rikus, bet ir nolémusi tos

izm&ginat, tom&r nav pilniba drosi par to efektivitati, tadel neizmanto tos biezak.

Fakts, ka 4-7 reizes interneta marketinga rikus ir izmantojusi 24% aptaujato uzpémumu
lauj secinat to, ka Sie uznémumi jau ir iepriek$ izmantojusi $adu marketinga strat€giju un ir
parliecinajusies par tas efektivitati, attiecigi, izmantojot to arT atkartoti. Tatad, gandriz katrs
ceturtais uznémums ir parliecindjies par to, ka izmantojot interneta marketinga rikus ir
iesp&jams sasniegt ieprieks noteiktos marketinga mérkus. Péc autora domam, uznémumi, kuri

Sos rikus izmanto 4-7 gada laika ir :

e Tendgéti uz gala patérétaju, cenSoties to regulari informét par savu uzp€émumu un
ta precu zZimém, piedavajumu.

e Uznémumi, kas strauji attistas, ir loti konkur€tsp€jigi, sp€j noturét paterétaja
uzmanibu.

e Marketinga plana ir ieklavusi dazadas aktivitates, mainoties gada laikiem,

izveidojot attiecigu piedavajumu katrai sezonai.

Visinteresantakais fakts péc aptaujas datiem darba autoram likas tas, ka 36%, vairak ka
katrs treSais MUV uznémums , ir izmantojis interneta marketinga rikus 10 un vairak reizes
viena gada laika. Tas pierada to, ka lielaka dala no uzpémumiem, kuri izmanto Sos rikus
uzticas efektam, ko sniedz Sadas aktivitates, attiecigi, art apgazot pien€émumus, ka marketinga
aktivitates interneta ir neefektivas. Sadi uznémumi ari varétu nodarbinat tadus marketinga
specialistus, kas parzina interneta visi un spgj regulari piedavat jaunu informaciju un saturu,
kas art ir diezgan liels izaicinajums, jo $ada veida marketinga aktivitates vai reklamas
nedrikstetu atkartoties, ta regulari jamaina, lai mérkauditorija pie tas nepierastu un nesaktu
zaudg@t interesi, izstradajot ari sava veida imunitati pret vienadam reklamas un marketinga
aktivitatem
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No augstak minéta var secinat, ka kopuma interneta marketinga riku izmantoSana
aptaujatajos Latvijas MUV uzp@mumos ir pieprasita tendence, kuru uznémumi izv€las
izmantot savu iesp&ju un vajadzibu robezas, respektivi, izmantot to tik regulari, cik tas ir
nepiecieSams- péc sezonalitates, vai ari regulari un pastavigi atjaunojot piedavato informaciju
vai ar1 apkopojot informaciju no paterétajiem.

,Ja Jisu uznémums ir izmantojis interneta marketinga rikus, vai $adi ir sasniegta
auditorija, ko nevarétu sasniegt ar citiem medijiem?”.Sads bija otrais jautdjums, kas tika
uzdots respondentiem. Ta meérkis bija noskaidrot, cik loti interneta marketinga riku
izmantoSana ietekmé& sasniedzamo meérkauditoriju, netie$i ari vedinot domu uz to, ka
aptaujatie uznémumi tiek gala ar faktu, ka interneta ietekm&, mainas auditorija citos medijos-
tiek mazak lasiti laikraksti un zurnali, Tpasi jaunieSu vidd, mazak laika tiek pavadits pie
televizora, nemot véra faktu, ka globalaja timekl1 var atrast gandriz identisku saturu, kas tiek

radits ar televizijas starpniecibu. Dati apkopoti 4.2 att.

Neizmantojam Nezinu
marketingu un 6%
reklamas
interneta
12%

4.2 att.- Ja Jisu uzpémums ir izmantojis interneta marketinga rikus, vai $adi ir sasniegta
auditorija, ko nevarétu sasniegt ar citiem medijiem?

12% respondentu ir atbild&jusi, ka neizmanto marketinga rikus interneta, tadejadi Sis
jautajums uz viniem neattiecas. Tomér darba autoru patikami parsteidza fakts, ka vairak ka
katrs piektais(22%) aptaujatais Latvijas MUV pilniba atzist, ka izmantojot interneta
marketinga rikus ir sasniegta auditorija, kuru viniem neizdotos sasniegt izmantojot citus
medijus, citus marketinga avotus. Darba autors uzskata, ka $adi uznémumi atzist, ka pastav
mérkauditorijas migréSana starp medijiem un mainas ari vide, kura meérkauditorija sanem
informaciju, kas tai tick adreséta no uznémuma puses. Ipa$i aktuali tas varctu bit

uznémumiem, kas piedava preces/pakalpojumus jaunakai auditorijai, kas ne tikai loti lielu
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dalu laika pavada interneta atrodoties pie datora, bet ikdiena izmanto ari viedtalrunus, kuri ir
ipasi pieméeroti timekla lapu aplikosanai, e-pasta lasisanai, ka arT socialo timekla vietpu
lietoSanai.

Uz S0 jautajumu 16% respondentu atbild€ja noraidosi-n€, vini neuzskata, ka izmantojot
interneta marketinga rikus tiek sasniegta auditorija, kuru nevarétu sasniegt ar citiem
lidzekliem. No ta izriet, ka Sie uzn€mumi neuzskata internetu ka ritu, kas, ja ne palielina, tad
sasniedz uznémuma meérkauditoriju. Darba autors uzskata, ka tas varétu but skaidrojams ar
faktu, ka dala no aptaujatajiem uznémumiem darbojas nozarcs, kas nekada méra nav saistitas
ar internetu, vai ari to kopuma neuzskata par riku, kas butu tads, kuru izmantojot ir veérts
méginat aptvert kadu auditorijas dalu, kuru vini var sasniegt ari ar citiem rikiem, Kkas,
iesp&jams, vinu uznémuma jau ir iestradati un biezi izmantoti marketinga stratégijas.

Toméer absoluti lielaka dala- 44% respondentu uzskata, ka globalais timeklis tikai dalg&ji
sasniedza auditoriju, kas viniem butu griiti sasniedzama, vai arT nesasniedzama vispar. Tas
nozime to, ka uzp€mumiem, domajot par kadas konkrétas auditorijas sasnieg§anu nevajadz&tu
palauties tikai un vienigi uz globala timekla marketinga riku sniegtajam iesp&jam. Sie
uznémumi rékinas ar to, ka to auditorija joprojam, kaut ar1 mazak ka agrak, ir sasniedzama ar1
ar citiem pag€mieniem un ta nav pilniba ,,izol&jusi” sevi interneta vid€. Uz doto bridi internets
ir kluvis par vienu no galvenajiem komunikacijas, gan personu savstarp&jas komunikacijas,
gan arl uznémumu un klientu komunikacijas, avotiem, tomér, patérétaji nav sevi pilniba
attalinajusi no citiem informacijas apmainas un ieguves avotiem un liela méra tie arl
parklajas, tadgjadi sasniedzot dalu auditorijas. Teiksim, kads uzpémuma pakalpojumu
izmantotdjs abon€ uzp@muma jaunumus sava e-pasta. Uzpémums ari izplata reklamas
bukletus pastkastites, taja skaita ar1 konkréta klienta pasta kastite. Papira siitijumus klients
ignorg, tomer e-pasta stitijumus izlasa un veic vai, arT neveic, sekojoSas darbibas.

Tresais jautajums, uz kuru atbild€ja aptaujatie Latvijas MUV uzpnémumi bija ,,Ja Jusu
uznémums izmanto reklamas un marketinga rikus interneta vai, Jasuprat, uzmaniba,
izstradajot to, vairak tiek pievérsta vizualajam izskatam, vai arf teksta dalai?”. Sis jautajums ir
saistits ar dilemmu- vai izveidot pamanamu un koSu marketinga riku, pieméram,
reklamkarogu, vai e-pasta marketinga stitfjumu, un samazinat teksta daudzumu, palaujoties uz
to, ka att€la koSums piesaistis lietotajus, vai ar1 Saja pasa rika vairak integrét tekstu, kas uzreiz
,,ats1ja” neieinteres€tos lietotajus un piesaista ieinteres€tos, palielinot rika efektivitati, tomeér

samazinot rika redzamibu, sakara ar teksta daudzumu. Skatit. 4.3 att..
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Neizmantojam
marketingu un
reklamu
interneta
10%

Teksta dalai
4%

4.3 att.- Ja Jusu uzpémums izmanto reklamas un marketinga rikus vai, Jusuprat,
uzmaniba, izstradajot to, vairak tiek pieversta vizualajam izskatam, vai arT teksta dalai?

Lidzigi ka uz ieprieks€jiem jautajumiem, ari $aja 10% respondentu atbildgja, ka
neizmanto reklamu un marketinga rikus interneta, tad€] jautajums uz tiem neattiecas. 22%
respondentu, jebSu, vairak ka katrs piektais uznémums, veidojot marketinga rikus interneta

lielaku uzmanibu pievers to vizualajam izskatam. Sada taktika uzngmumam palidz :

e Piesaistit lietotaju uzmanibu izmantojot originalu ideju.

e Pozicionét uznémumu vai preci ne tikai meérkauditorijai, bet arl citiem
lietotajiem( socialo tiklu marketings, reklamkarogi), ta ka saturs, ko uznémums
grib nodot lietotajiem uzreiz ir redzams un nav nepiecieS$ama papildus
iedzilinasanas.

e Izmantojot kop&ju vizuala t€la konceptu, veiksmigi sasaistit uzpémuma tela
izskatu gan globala timekla vid€, gan ari, pieméram, vides reklamas.

e QGrafiskos att€lus un vizualo t€lu kopuma ir vieglak integrét, pieméram, video
materiala, ja tads tiek ievietots interneta ,Iidz ar to lietotajiem rodas attiecigas
asociacijas ar konkréto uzpémumu.

e Vairakus marketinga rikus globalaja timekli vispar nav iesp€jams izveidot un
veiksmigi izmantot bez attieciga vizuala t€la, pieméram , reklamkarogi, interneta

veikali, timekla vietnes.

Izstradajot $adu interneta marketinga stratégiju uzpémuma vizualais tels tiek att€lots

efektivak, neka, piemeram, vides reklama, nemot véra art to, ko veiksmigi izstradats interneta
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riks nav ar1 nebiit tikai islaicigs projekts, bet arT patstaviga platforma, pieméram, timekla
vietne, kas So izveidoto t€lu var uzturet lietotaju acts ilgi un tas iespiezas lietotaju atminas ar
vien labak, ja tiek apskatits vairakas reizes.

Atbildi, ka izstradajot interneta marketinga rikus vairak tiek pievérsta uzmaniba tiesi
teksta dalai, sniedza vismazak — 4% respondentu. Internets ir vide, kuras iesp&jas un
tehnologijas lauj apvienot vairakus veidus, ka komunicét ar mérkauditoriju. Ir iesp&jams
izveidot vienkarSu teksta reklamu, ir iesp&jams izveidot veselu tieSsaistes spéli, izmantojot
,flash” tehnologiju, tapéc, péc autora domam, uznémumi neierobezo sev pieejamas iespéjas,
liekot uzsvaru tikai uz tekstu interneta marketinga rikos. Lai arT teksts varétu bat galvenais
lidzeklis, ka nodot informaciju interneta lietotajiem, ir iesp&jas tekstu apvienot ar attelu,
kustigu ,,gif” bildi, vai pat veselu video.

Tas noved pie visbiezak sniegtas atbildes- 64% aptaujato uznémumu atbildgjusi, ka
izstradajot marketinga rikus interneta, tie piever§ vienadi daudz uzmanibas gan §1 rika
vizualajam izskatam, gan ari tekstam, kas taja tick iestradats. Sadi izstradats interneta
marketinga riks nodro$ina to, ka tiek piesaistita to lietotaju uzmaniba, kas liclaku véribu
piever§ vizualajam izskatam, ka ar1 tiek nodota informacija caur tekstu, kas nodroSina
maksimalu rezultatu, jo ir apvienotas pozitivas Ipasibas gan no vizuala efekta, gan ari no
tekstuala efekta, nodotas informacijas lietotajam.

Nakamais jautajums, uz ko atbild&ja respondenti, bija saistits ar vienu no lielakajiem
plusiem, kadu sniedz marketinga riku izmantoSana interneta. Ta ir- plasas iesp&jas kategorizet
izmantojamos kanalus.”Ja JGsu uznémums izmanto marketinga rikus interneta, vai izvélétie

mediji tiek kategorizgeti, vadoties péc mérkauditorijas?”.Skatit att. 4.4.

Nezinu
2%

Dalgji
29%

4.4, att.-Ja Jusu uzpémums izmanto marketinga rikus interneta, vai izvélétie mediji tiek
kategorizeéti, vadoties péc mérkauditorijas?
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Vismazak- 2% aptaujato Latvijas MUV nemacgja atbildét, vai vipu uznémums
marketinga rikus izmanto, kategorizgjot interneta mediju pec ta mérkauditorijas.

Ka darba autors mingja, izmantojot interneta marketinga rikus, ir iesp€ja loti kvalitativi
kategorizét izmantojamos rikus vajadzigajos medijos, vadoties p€c uznémuma
mérkauditorijas. Sada iespgja, izmantojot citus marketinga rikus ir tikai iesp&jama dalgji, vai
nav iesp&jama vispar. Ja uznémums vé&las aptaujat konkrétu merkauditoriju, tas var noligt
komersantu, kas to izdaris. Tomér, jarekinas, ka tas uznémumam bis papildus izmaksas,
papildus tam, noligta kompanija var aptaujat ievérojami mazaku respondentu skaitu, neka
konkrétais uznémums pats, jo tam nebis pieejams efektivs ,filtrs” , kas izvélesies
nepieciesamo mérkauditoriju, lidz ar to no, teiksim, 100 aptaujatajiem, uzpEmuma
mérkauditorijai atbilstosi varétu but tikai 30. Tomér, pastav alternativa ar mazakam izmaksas
un lielaku efektivitati. Teiksim, ka uzn@émums vélas veikt aptauju par to, kados darba laikos
klientiem varétu but &rtak apmekleét uzpémuma veikalu. Izmantojot e-pasta marketinga
sniegtas iesp&jas, uzn€mums var izsiitit aptauju tiesi tiem respondentiem, kas ir uzp€muma
tiesa mérkauditorija, tadejadi sasniedzot maksimalu efektivitati.

Sadam uzskatam par mediju KategorizéSanu piekrit vairums aptaujato Latvijas MUV
uzpémumu- 58 % izmanto mediju kategoriz€Sanu, izmantojot marketinga rikus, vadoties péc
to mérkauditorijas. Interneta ir atrodamas miljardiem timekla lapas un praktiski visas var
sadalit kategorijas vadoties péc to mérkauditorijas- zinu portali jaunieSiem, socialie tikli ar
muzikalu novirzi, portali topoSajam maminam, izklaides portali un ta talak. Uzgp€mums, virzot
tirgll jaunu produktu/pakalpojumu var virzit ta marketinga akciju, izvéloties timekla adreses,
kuru auditorija ir arT uzn€muma meérkauditorija. Lidzigu efektu var pamakt ari, pieméram, ar
produktu izmantoSanu televizijas raidijumos, kas ir paredz€ti Sai meérkauditorijai, tomer
produkta vienreiz€js izvietojums televizijas raidijuma diez vai biis tik efektivs ka
vairakkartgja ekspozicija specialas timekla vietnés.

Pieméram, uzpémums tirgii uzsak virzit jaunu produktu- be€rnu produktus.
Visefektivakais variants butu kategorizét globala timekla lapas un izvéleties tas, kas veltitas
tieSi zidainpiem, b&rniem, b&rnu apripei, tadejadi produkta reklama un marketinga riki
sasniegtu savu mérkauditoriju maksimala apméra. Ja uzpémums me&ginatu virzit produktu
izmantojot, piem&ram, radio, sasniegt tieSi savu meérkauditoriju bitu sarezgitak, jo radio
medijs savu klausitaju loku lielakaja gadijuma nevar aprakstit tik siki, lai sniegtu parliecibu,
ka tiks sasniegta uzn€mumam nepiecieSama meérkauditorija. Ja izvelétas timekla vietnes
galvena mérkauditorija ir jaunas maminas vecuma no 20-30 gadiem ar vid&jiem un augstiem
ienakumiem, tad kada radio stacija savu mérkauditoriju visbiezak raksturotu ar ,klausitaji

vecuma no 20-30, galvenokart no Rigas”, kas nesniedz parliecibu, ka tiks sasniegta
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meérkauditorija tik liela apméra, ka izmantojot interneta marketinga rikus attiecigajas ttimekla
vietn&s.

Daudz mazak-11% respondentu atbildgja, ka izvéloties medijus interneta, tie netiek
kategorizeti péc to mérkauditorijas. Tas nozimé, ka Sie uznémumi varétu biit tie, kas visbiezak
izmanto reklamas iesp&jas, pieméram, lielakajos zinu portalos Latvija, kuru mérkauditorija ir
loti plasa un dazada, ka arT izsiita mestules lietotajiem, kuri nav ieinteres€ti uzn€muma

piedavatajos pakalpojumos/prec€s. P&c autora domam $adi uzpémumi :

e Palaujas uz to, ka sadiem portaliem ir liels apmekletaju skaits, attiecigi- vinu
uznémuma piedavajumu varétu ieverot lielaks lietotaju skaits.

e Piedava plasa patérina preces/pakalpojumus.

e Izmanto ,,AdClick” sniegtos pakalpojumus.

e Piedava nisas preces/pakalpojumus, kuriem nav veltitas un izstradatas

konkurétsp€jigas timekla vietnes, [idz ar to jaizmanto citas timekla vietnes.

Neskatoties uz to, 29% aptaujato Latvijas MUV uzpémumu atzina, ka vini tikai dal&ji
izmanto interneta medijus vadoties péc to mérkauditorijas. Japatur prata, ka uzpémumi
rékinas ar faktu, ka to mérkauditorija migr€ starp dazadam timekla adresém, Iidz ar to, p&c So
uzpémumu domam, sasniegt auditoriju ir iespgjams gan izmantojot marketinga rikus timekla
vietn&s, kas ir paredz€tas tieS§i uzp€muma meérkauditorijai, gan ar1 tajas, kuru §1 uzpémuma
meérkauditorija nav prioritara.

Piektais jautajums, uz kuru atbild€ja respondenti bija saistits ar e-pasta marketingu un ta
izmantoSanu. Jautajums :”Ja Jisu uzp€mums izmanto e-pasta marketingu, kadam no zemak
minétajiem meérkiem to izmantojiet visbiezak?”(skatit 4.5 ). Ka bija redzams ieprieks §aja
darba, e-pasta marketings paslaik nav pats biezak izmantotais interneta marketinga riks

Latvijas MUV uzpémumos. P&c autora domam tas ir skaidrojams ar:

e SalidzinoSi neseno pieejamibu Latvija.

e Specialistu, kas var€tu stradat ar Sadu marketinga riku, trikums, kas saistits ar
augstak minéto punktu.

e E-pasta marketinga reputaciju boja méstules, spams.

e Maziem uznémumiem nav tik lielas klientiiras un e-pasta adreSu datu bazg, lai
biitu izdevigi izmantot e-pasta marketingu.

e Uznémuma mérkauditorija nav personas, kas ikdiena izmanto e-pastu.

45



B Informét klientus par jaunumiem

B Uzturét uznémuma un uznémuma precu zZimju atpazistamibu
Apsveikt klientus svétkos

M Lai uzturétu ieintereséto klientu datu bazi

B Neizmantojam e-pasta marketingu

4.5 att.-Ja Jasu uzpémums izmanto e-pasta marketingu, kadam no minétajiem mérkiem
to izmantojiet visbiezak?

Péc aptaujas datiem, 32% aptaujato Latvijas MUV interneta marketingu neizmanto
vispar. Iesp&jamie iemeslu tam minéti jau ieprieks. Ari ieprieks aprakstitajas aptaujas e-pasta
marketings nav bijis populars interneta marketinga riks, kas liecina par to, ka tam joprojam ir
plaSas attistibas iesp&jas, nemot vera interneta marketinga efektivitati, ja tas tiek Tstenots
pareizi- bez méstulu izsttiSanas nezinamiem adresatiem, ar iesp&ju no ta atteikties.

Tomeér, 36% no aptaujatajiem uzpémumiem izmanto e-pasta marketingu, lai informetu
klientus par tiem piedavatajiem jaunumiem- jaunam precém, akcijam utt. Jaatzimé, ka Sis ir
loti efekttvs informacijas nodosanas veids tieSi m&rkauditorijai, jo e-pasta marketinga v&stules
var izsitit neierobezota daudzuma, bet rékinoties ar to, ka pastiprinatu uzmanibu sanémgjs
Stm vestulém parasti piever§ sakot ar ceturto sanemto véstuli, ka art ar to, ka nevajadzétu
sanémeju apgritinat ar e-pasta sttijumiem vairakas reizes nedg€la, jo tas var kliit trauc€josi un
lietotajs no Sadiem siitljumiem var arT attiekties.

Regulara marketinga e-pasta véstulu izsiitiSana ar meérki uzturét uzpémuma un precu
Zimju atpazistamibu tiek izmantota 14% aptaujato Latvijas MUV uzpémumu. No ieprieks
mintajiem e-pasta sttlfjumiem par uzpémuma jaunumiem, sadiem sttfjumiem vairak ir
atgadinoss, neka motiv€joss un informéjoss merkis. Visefektivak sadus e-pastus izsitit ir ar
regularitati reizi tris nedélas, viena ménesi, lai tas nekliitu uzmacigi trauc€josi, bet gan tiktu
izmantots pamata mérkim- atgadinat par uznpémumu un ta piedavatajiem produktiem/

pakalpojumiem.
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10 % respondentu e-pasta marketingu izmanto, lai vienkopus butu iesp&ja uzturét
ieinteres€to klientu datu bazi. Lai arT $adu datu bazi uzturét var ar1 izmantojot kadu no CRM
sisttmam, vai ar1 vienkarSu e-pastu sist€mu, Sie uznémumi, caur kadu no e-pasta marketinga
akcijam ir apkopojusi potencialo klientu un esoSo klientu e-pastus un tada veida tos uzglaba,
lai izmantotu, kad radisies nepiecieSamiba.

Vismazakais respondentu daudzums-8%, e-pasta marketinga sniegtas iesp&jas visbiezak
izmanto, lai apsveiktu klientus dazados svétkos. Jaatzist, ka $is varétu biit vispamanamakais
e-pasta marketinga veids, jo lietotaji biezi vien sanpem apsveikumus, piemé&ram,
Ziemassvetkos vai Lieldienas, no dazadiem uzpe€mumiem, kas ikdiena nemaz konkr&tajam
lietotajam nesiita e-pasta sttfjumus. Lai arT $adiem sttfjumiem ir apsveikuma saturs, ar1 Sada
sttijuma var iesaistit kadu komercialu informaciju, ko uznémums grib&tu nodot savam
Klientam.

Sestais aptaujas jautajums ir saistits ar to, kurus no piedavatajiem interneta marketinga
rikiem, uznémums uzskata par efektivakajiem, kad kads lietotajs v€las atrast informaciju par
konkrétu uzn€mumu. Jautajums: ,,Liidzu atzimg&jiet, kura no mingtajiem interneta marketinga
rikiem, Jusuprat , klienti visbiezak atrod informaciju par Jisu uzn@€mumu vai ta piedavatajiem

produktiem/pakalpojumiem.” Skatit 4.6 att.

B Uznémuma timekl|a vietne

B Uznémuma interneta veikals

m Meklétajporgrammu(piem.Google) rezultatu lapas
M Reklamas banneri

M Socialo tiklu lapas

4.6 att.-Ladzu atzimgjiet, kura no minétajiem interneta marketinga rikiem, Jasuprat,
klienti visbieZak atrod informaciju par Jusu uznémumu vai ta piedavatajiem
produktiem/pakalpojumiem
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Ka neefektivako interneta marketinga riku, lai interneta lietotaji atrastu informaciju par
konkr&to uznémumu, respondenti izvélgjusies socialo tiklu lapas un profilus (0%). Vadoties
no darba iepriek$ aprakstitajiem pétijumiem, profili socialajos tiklos ir 11-17% Latvijas
MUYV uznémumu, kas ir salidzinosi neliels raditajs. P& autora domam, meklgjot iemeslu tik
mazajai socialo tiklu profilu efektivitatei, meklgjot informaciju par klientu, rodas dilemma.
No vienas puses, socialie saiti ir veidoti liela méra ka izklaides un tik$anas vieta- veiksmigas
sociala timekla lapas sp€jusas integrét spéles, testus un jebkadus citus papildinajumus ar
mérki, lai lietotaji péc iesp€jas ilgak pavaditu laiku konkrétaja socialaja timekli. Attiecigi,
lietotaji apmeklgjot $is timekla vietnes, apluko citu cilvéku profilus- draugu, pazinu,
nepazistamu lietotaju profilus, ka arT apliko dazadu uzn@mumu profilus socialajos portalos,
apskatot to piedavajumu un kontaktinformaciju. No otras puses interneta lietotaji, kuri velas
atrast informaciju par konkrétu uznémumu, visticamakais, uzreiz nemekl&s So uznémumu
profilus socialajos tiklus kaut vai tapec, ka $ads informacijas mekleSanas veids Latvija
joprojam ir maz izplatits.

Sim skaitlim seko reklamas banneri (reklamkarogi) -2% . Lai arf tie ir loti izplatiti un
atrodami praktiski jebkura timekla vietn€, aptaujatie uznémumi apSauba ta efektivitati, ja

nepiecieSams atrast informaciju par uznémumu. Tas ir izskaidrojams ar to, ka :

e Reklamkarogs ir veids, ka uzn€mums reklaméjas, poziciong savu uznémumu un/
vai ta precu zimes interneta vide.

e Ka pasi aptaujatie atzinusi, tie lielaku uzmanibu pievér§ marketinga riku (taja
skaita- reklamkarogu) vizualajam noform&umam, nevis tekstualajam saturam,
kas arT var€tu saturét informaciju par uzpg€mumu.

e Rekamkarogi tiek izvietoti globalaja timeklt uz noteiktu laiku, parasti nedéla,
divas vai Cetras, tapéc tas nevar kalpot ka pastavigs interneta marketinga riks,

kuru izmantojot var ieglit informaciju par uzpémumu.

Uzpémuma interneta veikalu par vietu, kur lietotdji iegist informaciju par vinu
uznémumu, uzskata 6% respondentu. Sis mazais skaitlis ir izskaidrojam ar faktu, ka dalai no
aptaujatajiem Latvijas MUV uzn€mumiem nemaz nav interneta veikala, jo to neparedz vinu
biznesa virziens (piemé&ram, viesu nams).Savukart interneta veikals ka galvenais informacijas
avots par uzpémumu it tie$i tiem komersantiem, kuru uzpéméjdarbibas veids ir tiesi

tirdznieciba, izmantojot interneta veikalus.
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Par daudz efektivaku interneta marketinga riku, lai lietotaji iegiitu informaciju par
konkré&to uznémumu, respondenti uzskata konkréta uznémuma timekla vietni (16%). Klasiski,
uznémumu timekla vietn@s tiek izvietota informacija par uzp€mumu, ta apraksts,
kontaktinformacija, piedavatas preces un/vai pakalpojumi, darbibas nozares apraksts, saites uz
uznémuma interneta veikalu vai socialo portalu lapam(ja tadi ir) un cita informacija. Tatad,
uznémuma timekla vietne ir vieta, kur ir apkopota informacija par uznémumu, ieskaitot
piedavatas preces/pakalpojumus.

Tomeér absoliits vairakums aptaujato uznémumu — 68% atzist, ka galvenais marketinga
riks, kura interneta lietotdji atrod informaciju par vinu uzpémumu ir mekletajprogrammu-
Gooogle,Yandex, Yahoo, un citu, rezultatu lapas. Darba autors vélas atzimé&t divas nianses:
pirmkart, fakts, ka mekletajprogrammu rezultatu lapas ir svarigakais informacijas ieguves
avots(péc pasu aptaujato komersantu domam) par uznémumu, nozimé to, ka uzpémumiem ar
vien lielaku uzmanibu bis japievers tieSi mekletajprogrammu marketingam un
mekl&tajprogrammu optimizacijai, $ie abi marketinga riki ir aprakstiti $aja darba. Otrkart,
mekl&tajprogrammas drizak savieno lietotdja mekl&tos atslegvardus ar vietném, kur var tikt
atrasta konkrétaka informacija, nevis uztur sava datu bazé informaciju par konkrétiem
uznémumiem. Lai arT meklétajprogrammu rezultatu lapas uzrada nelielu aprakstu par
rezultatiem, kas atrasti vadoties p&c konkrétajiem atsleégvardiem, tas tomér vairak kalpo ka
saites starp mekl&to atslégvardu un vietném, kur var atrast mekl&to informaciju.

Pirmspédgjais jautajums, uz kuru bija jaatbild respondentiem, ir ,,Vai Jisu uznpémums ir
izmantojis iepriek§Sminétos marketinga rikus, lai noveérotu konkurentu aktivitates?”. Globalais
timeklis kalpo ne tikai ka vide, kur 1zzinat savu klientu v€lmes un uzturét kontaktus ar tiem,
caur interneta marketinga rikiem, bet, ta ka citi uzpémumi izmanto lidzigas stratégijas,

interneta var noverot arT konkurentu aktivitates. Skatit 4.7 att.

Nezinu
6%

Dalgji
24%

4.7 att.- Vai Jasu uzpémums ir izmantojis iepriek§minétos marketinga rikus, lai novérotu
konkurentu aktivitates?
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Konkurentu aktivitaSu véroSana ir svarigs elements katra uznémuma attistiba un $ads
uzdevums parasti tiek atvelets uznémuma marketinga nodalai. Regulara konkurentu aktivitasu
novéerosana un laiciga atbildes reakcija lauj uzp€mumam bt konkurétsp&jigam, neatpaliekot
no izmainam un jaunumiem, kurus realiz€ konkurenti, lai piesaistitu klientus savam
uzpémumam.

Lai cik divaini tas nebitu, 40 % aptaujato respondentu neizmanto interneta marketinga
rikus, lai novérotu konkurentu aktivitates. P&c darba autora domam, tas ir izskaidrojams ar to,
ka atbildigie par konkurentu aktivitasu v€roSanu uzticas citiem informacijas avotiem, nevis
interneta marketinga rikiem. Pieméram, piedavatajiem jaunumiem izstades, akcijam
tirdzniecibas vietas. Ka noskaidros §1s aptaujas pirmaja jautajuma, 82% Latvijas MUV
uznémumu ir izmantojusi marketinga aktivitates 2012. gada laika, tatad pastav loti licla
iesp&ja, ka marketinga aktivitates interneta ir izmantojusi ar1 dazadi konkurentu uznémumi.
Darba autors vélas rekomendét biezak izmantot interneta resursus, lai vérotu konkurgjosu
uznémumu aktivitates.

Nedaudz mazak — 30% aptaujato uznémumu atzist, ka izmanto interneta marketinga
rikus, lai vérotu konkurentu aktivitates globalaja timekli. Péc autora domam, biznesa vide
musdienas varctu tikt iedalita divas dalas- viena, kur uznémumu darbinieki ir nepartraukta
kustiba un darbiba un otra, kura lielako dalu laika darbinieki pavada biroja. Tiesi $1 otra puse
varétu bt tie 30% procenti, kas nodarbojas konkurentu aktivitaSu veéroSanu globalaja timeklt

24% respondentu atzinusi, ka tikai dal€ji izmanto interneta marketinga riku sniegtas
iespéjas, lai pétitu konkurentu aktivitates ttmekli. ST varétu biit apvienota stratégija
konkurentu aktivitaSu véroSanai- apvienojot gan aktivu konkurentu véroSanu interneta vide-
reklamkarogi, aktivitates socialajos tiklos, izmainas timekla lapa, gan arT arpus interneta
vides- akcijas tirdzniecibas vietas, vides reklama, reklama presg, precu zimes atpazistamibas
aktivitates.

Pedgjais jautajums uz kuru bija jaatbild aptaujatajiem Latvijas MUV uzn€mumiem ir ar
merki izzinat, kada ir kop€ja uznémumu attieksme pret interneta marketinga riku
izmantoSanu. Vai uzpémumi, kas izmanto dazus no daudzajiem interneta marketinga rikiem,
biitu ar mieru izm&ginat arT citus, ja tos varétu izmantot vienu ménesi bez maksas, tadejadi
netiesi izzinot, vai §adu marketinga riku izmantoSanu uznémumi kopuma atbalsta, vai ari
uzskata par ne visai efektivu marketinga stratégiju un uzskatitu par efektivaku citu marketinga

riku izmantoSanu. Skatit 4.8 att
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4.8 att.-Vai Jasu uznémums vélétos izméginat kadu no interneta marketinga rikiem-
reklamas banneri, e-pasta marketingu, paceltos mekléjumu rezultatus meklétajprogrammas,
reklamrakstus, aptaujas, socialo tiklu lapas, ja Sie riku biitu pieejami bezmaksas uz 1 ménesi?

Parliecino$s vairakums aptaujato uznémumu- 74% atzist, ka vEl&tos izm&ginat interneta
marketinga rikus, ja tie biuitu pieejami bez maksas vienu ménesi. Tas apliecina to, ka
uznémumi interneta marketinga rikus uzskata par spécigu un vértigu riku, lai Tstenotu
marketinga aktivitates. Veiksmiga So riku apvienoSana dod jutamu efektu kop€ja uzpémuma
attistiba, tiek izmantoti visizplatitakie informacijas un komunikacijas kanali ar
mérkauditoriju- reklamkarogu izmanto$ana, e-pasta marketings, mekl&tajprogrammu
marketings un ta talak. Uznémumi vélas attistities kopa ar tehnologijam un augt reizé ar
saviem patérétajiem, méginot tiem pieklut klat ar vien jaunos un ar vien efektivakos veidos.

10% no uzn@mumiem nevél€tos izmantot interneta marketinga rikus, pat, ja tie bitu
pieejami par velti vienu ménesi. P&c darba autora domam, tie ir uzpémumi, kuru darbibas
veids nekada méra nav saistits ar interneta vidi. Sie varétu biit uzngmumi, kuru mérkauditorija
ir gados vecaki cilveki, kas neizmanto globalo timekli, 11dz ar to, uznémumam nav efektivi
terét laiku un resursus interneta marketinga riku izveidé un pielietoSana. NevéléSanas
izmantot $adus rikus varétu arT noradit uz to, ka uznémums koncentrgjas uz kadu citu procesu
sava iekSieng€, pieméram, razoSanas uzlaboSanu, piegades tiklu uzlaboSanu, vai ari
apkalposanas kvalitates uzlabosanu, lidz ar to, nevélas atvélét laiku procesiem, kas uz doto

bridi nav tiem prioritari.
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16 % aptaujato uznémumu sniedza atbildi ,,Nezinu”, kas norada uz to, ka uzpémums
nav dro$s par interneta marketinga riku efektivitati. Iesp&jams, Sadiem komersantiem ir neliela
nedrosibas sajuta par to, ka pareizi un efektivi izmantot Sos rikus, kurus tie varétu lietot vienu
meénesi bez maksas.

Kopuma izvértéjot aptaujato Latvijas MUV uzpémumu sniegtas atbildes, darba autors

veic sekojosos secinajumus:

e Interneta marketinga riki parsvara tiek izmantoti regulari, lielakajai dalai
aptaujato uzpémumu interneta marketinga rikus izmanto 10 un vairak reizes
gada, kas Jauj secinat, ka $ada marketinga stratégija konkrétajiem uznémumiem
ir devusi rezultatu un ir iesaistita kop&ja marketinga stratégija.

e Vienlidz svarigi ar teksta dalu ir arT So riku vizualais noform&ums. Tas gan
nevarétu attiekties uz, pieméram, apmaksatam vietam ,,Google” rezultatu lapas,
kur tiek att€lots tikai teksts.

e Aptaujatie uzn@mumi uzskata, ka visbiezak interneta lietotaji informaciju par
uznémumu atrod pateicoties mekletajprogrammu rezultatu lapam, bet neviens
aptaujatais uzp€mumus neuzskata, ka lietotdji informaciju atrod uznémuma
profilos socialajos timek]os.

e Uznémumi parsvara izmanto marketinga rikus timekla vietnés, kuru auditorija
atbilst uznémuma meérkauditorijai un salidzinosi retak palaujas uz to, ka timekla
lapas ar lielaku apmekl&taju skaitu nodroSinas tiem labakus rezultatus.

e E-pasta marketinga izmantoSana nav izplatita aptaujatajos uzn€mumos, bet tajos,
kas to izmanto, tas, parsvara, tiek lietots ka riks, ar kuru klientiem nogadat
jaunus piedavajumus, ka ari regulari uzturét uzgémuma un ta precu zimju
atpazistamibu.

o KonkurgjoSo uznémumu aktivitaSu noveroSana, uzraudziba , izmantojot
interneta marketinga rikus nav izplatita paradiba, lai arT lai veiktu Sadas darbibas
nepiecieSams tikai dators ar interneta pieslégumu.

e Kopuma aptaujato uznémumu attiecksme pret interneta marketinga rikiem ir
pozitiva un 74% aptaujato uzpémumu labprat izméginatu dazadus interneta
marketinga rikus, ja tie bitu pieejami bez maksas vienu ménesi izméginajuma
perioda.

e Interneta marketinga attistibas tendence@m lidzi neseko nebiit visi aptaujatie
uznémumi, tomér, tie labprat izmantotu $os rikus, kaut ari nav méginajusi to
ieprieks.
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P&c aptauju datiem,60% Latvijas uzn@mumu marketinga aktivitatém interneta teéré lidz
500 Ls ménesi. Kopuma no aptaujatajiem uznémumiem tikai 15% uzsvaru liek uz marketinga
aktivitatém interneta, pargjie 85% uzsvaru liek uz aktivitateém, kas nesaistas ar globalo

timekli. Uz par&jo Eiropas valstu fona tas ir maz gan lidzeklu zina, kas tiek t€rétas Sadam

aktivitatém, gan arl uznémumu skaita zina, kas uzsvaru liek uz aktivitatém interneta. (35)

Nemot véra Latvijas MUV uzn€mumu ierobezotos resursus, darba autors piedava divas

stratégijas, kuras varétu izmantot Latvijas MUV uzpémumi, pievérSoties marketinga

aktivitatém timekli. Strat€giju iss apraksts apkopots 4.1 .

4.1 tabula

Interneta marketinga stratégijas Latvijas MUV uzpémumiem.

Stratégija

Apraksts

1. Stratégija, kas balstita uz ilgtermina
interneta marketinga riku izveidi - profili
socialajos tiklos, un uzzigu dienestu timekla
vietn€s, uznémuma timekla vietnes izveide.

Izveidojot interneta marketinga rikus, kas ir
paredzeti izmantoSanai ilgtermina (gads un
vairak) uzp€mums nodroSina stabilu un
lietotajiem pieejamu informaciju par savu
uzpémumu. Sados interneta marketinga rikus
informacija bitu jabiit atjauninatai regulari,
lai lietotdjos uzturétu interesi par konkréto
riku.

2.Stratégija, kas balstita uz komunikacijas,
uznémuma un ta precu zimju atpazistamibas
uzturéSanu.

S1 stratégija ir dinamiskaka un nedaudz
agresivaka ka pirma. Ta paredz regularu
komunikaciju ar klientiem un mérkauditoriju

izmantojot interneta marketinga rikus, ar tiem
uzsakot dialogu, atSkirtba no pirmas
stratégijas, kas paredz mazaku atgriezenisko
saiti, ta ka ir pirma stratégija paredzeta ka
informacijas ieguves avots.

1.Stratégija, kas balstita uz ilgtermina interneta marketinga riku izveidi - profili
socialajos tiklos, un uzzinu dienestu timekla vietnés, uzpemuma timekla vietnes izveide.

Pirma strat€gija ietver stacionarakas platformas un interneta marketinga rikus, kas nav
regulari jamaina un japielago tirgus vai pieprasijuma izmainam. Saja stratégija ir ieklauti
marketinga riki, kas kalpo par riku, kur klients atrod informaciju par uzp€émumu. Tadée| svarigi
ir So informaciju noradit precizu un domajot par klientu, kurs§ to vélas atrast, nevis izvietot to
tada veida, ka uznémumam skiet pareizak.

Uzpémuma timekla vietne ir ka uznpémuma vizitkarte interneta. Veidojot uznémuma
timekla vietni, par elementiem, kas taja bus ieklauti nepiecieSsams domat divos virzienos- Ko

uzpeémums vélas taja izvietot un ko klients veletos taja redzet un atrast.
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Kad uzpémuma v€lme izvietot to, ko tas vélas, sakrit ar to, ko vietnes apmekl&tajs vélas
taja atrast, tad ir atrasts veids, ka izveidot kvalitativu timekla vietni. Veidojot vietni,
uznémumam ir japatur prata, ka lietotajs, kur$ ir apmeklé konkréto timekla vietni, jau ir,
lielaka vai mazaka mera, ieintereséts. Viens no timekla vietnes uzdevumiem ir palielinat un
noturét §1 apmekl€taja uzmanibu un , iespg&jams, tas no timekla vietnes apmeklétaja var klit
par regularu klientu.

Veidojot efektivu uzn@émuma timekla vietni ir jaieklau;j:

e Kopgjais noform€jums atbilsto§s uzpémuma t€lam. Ka darba autors mingja-
uznémuma timekla vietne ir uzpémuma vizitkarte timekli, tade], Iidzigi ka
parasta vizitkarte, ta ir atbilstosi janoformé un jarada saskana ar uzpémuma
kopgjo telu.

e Ka galvenas sadalas jaicklauj: kontaktinformacija, jaunumi, piedavajumi .Loti
velams butu ieklaut ari kadas papildus iespjas apmekl&taja piesaistiSanai,
pieméram, att€lu galerijas. Katra uznpémuma darbibas nozare liela méra diktg to,
kadas papildus sadalas var tikt pievienotas timek]a vietnei.

e Ja uznémumam ir savs profils socialajos tiklos vai ari, pieméram, Youtube
kanals, biitu vélams pievienot saites ari §im vietném, lai maksimali lietotajs butu

maksimali informéts par uznp€muma darbibu un aktivitateém, piedavajumu.

Veidojot timekla vietni uznémums, bez Saubam, to veidos savu finansialo resursu
robezas. Kwvalitativas timekla lapas izveide izmaksa sakot no 150 Ls Ilidz vairakiem
tikstoSiem. Nemot véra, ka 60% Latvijas uzn€mumi marketinga aktivitatém interneta ménesi
tereé lidz 500Ls §1 summa ir pienemama. Uzpémumi, kas izstrada timekla vietnes, summa
parasti ir ieklavusi arT doména, uzturé$anas ,atjaunosanas, konsultaciju un citas izmaksas.

Otrs §Ts stratégijas punkts ir profilu, informativu lapu izveide socialajos tiklos. Katru
dienu socialajos tiklos uzturas tiikstoSiem cilvéku, uznp€mumiem ir jaizmanto §1 iesp€ja, kad
potencialie klienti ir viena datorpeles klikska attaluma.

Atskiriba no timeklu vietnes izstrades, socialo tiklu lapu var izveidot ar1 lietotajs bez
padzilinatam zinasanam programmeésana, ka ar1 $adu lapu izveide ir bez maksas, tade] loti
svarigi ir pieverst uzmanibu saturam un vizualajam t€lam, kas taja tiek izvietots, lai §is profils
atSkirots no citiem un piesaistitu lietotajus.

Socialo tiklu profilos ir iesp€ja izvietot to paSu, ko uznémuma timekla vietng, tikai
ieklaujoties konkréto socialo tiklu vizualajos standartos. Ta ka socialo tiklu vide ir loti
dinamiska, informacijai, kas taja tiek ievietota, biitu jaatjauno biezak, lai lietotajam ta regulari

bitu acu prieksa un profila lapa nepazustu pavisam.
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Socialajos medijos tiek nojauktas barjeras, kas 1pasi attiecas uz komunikaciju, lietotajs
briva forma var komunic&t ar uznémumu, uzdot tam jautajumus, sniegt ierosinajumus, kas cita
vidé nebiitu iespgjams, tade] loti uzmanigi ir jaizvelas parstavis, kur§ stradas ar So profilu.
Profilam ari reprezentativa nozime, tas ir uzp€émuma un ta precu zimju parstavis globalaja
timekl1, tade€] loti uzmanigi jaizvélas komunikacijas stils un izvietojamie materiali, vienalga,
kas tie butu-teksts, attéli, aptaujas, jo nepareizas darbibas S$aja vidé paris mintsu laika var
parvérsties negativa ,,viral” marketinga kampana.

Uznémuma ieguvums no $adu socialo tiklu profilu izveides ir liels. Socialo tiklu profilu
izmantoSana paver tadas iesp€jas, kadas, iesp€jams, uznémumam nekad nevartu rasties.
Atgriezeniska saite paris sekunzu laika, patérétaja viedoklis tieSi no pasa paterétaja.
Uznémuma socialo tiklu profilam jabut aktivam regulari, lai tas tiktu pamanits un varétu
pilniba izmantot ta potencialu. Viena no pozitivakajam socialo tiklu profilu iezimém ir ta, ka
tai uznémums ir pamanams, profila koSumu un izvietojamo informaciju var izvietot par velti
un tas, cik veiksmigs biis §1s socialo tiklu profils, noteiks tikai paSu darbinieku izt€le un

aktivitate $aja vidé. Kopuma ,ieguvumi no socialo tiklu profila uzn€mumam biitu sekojosi:

e Komunikacija tie$i ar patérétaju, iesp&jas izzinat to viedokli un vajadzibas bez
socialajam aptaujam un akcijam.

e lespgjas kategorizet uzn€muma socialo tiklu profilus. Twitter.com komunikacija
notiek loti briva formata, savukart, Linkedin komunikacijas stils, attiecigi ari
atgriezeniska saite, ir formalaka, nopietnaka.

e Merkauditorijas segmentéSana, vadoties péc lietotajiem, kas apmekleé uznpémuma
sociala tikla profilu.

e Jeveérojami lielakas un plasakas iespjas uzn@muma zimolu atpazistamibas
veicinasana un intereses uzturésana.

e levérojami atraka un objektivaka atgriezeniska saite.

Saja pasa stratégija darba autors piedava ieklaut uzngmuma profilu uzzinu dienestu, vai
ar1 informativajas ttimekla vietn€s, pieméram ,,1188.1v”’ vai ,,z1.1v". Sada veida timek]a vietnes
ir specifiskas ar to, ka tajas tiek izvietota isa, $aura profila informacija- biezi vien nekas vairak
par uzpémuma nosaukumu, kontaktinformaciju un atraSanas vietu karté un attéliem. Izvietot
uzpeémuma profilu §ada veida vietnés ir efektivi tade], ka uzpémumi tiek iedaliti kategorijas
un nozarés, attiecigi, ja lietotdjs vélas atrast kadu konkrétu preci/pakalpojumu, tam tiek

piedavata kada konkréta kategorija ar interes€josSiem uzpémumiem.
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Tada veida lietotajs var apskatit vairaku uzpémumu profilus viena timekla adresé un
izveleties sev piemerotako piedavajumu. Tas ir IpasSi efektivi, jo biezi vien lietotdji nav
parliecinati par to, kas tiem ir nepiecieSams, tie migré no viena profila uz otru un tiek
ietekmg&jas no informacijas, kas tajos ir izvietota. Sada tipa profilos, 1idzigi ka socialo tiklu
profila lapas, ir jaizvieto TpaSi pamanama un preciza informacija, lai varétu piesaistit lietotajus
savam uzpémuma klientu lokam , vai ar7 talak paradresét lietotaju uz uzpémuma timekla
vietni, ka arT Ipasa uzmaniba japievers atslégvardu izvélei, péc kuriem timekla lapas lietotajs
vargs atrast uznémuma profilu.

Uzpémuma profilu izvietoSana sada tipa timekla vietn€s izmaksa vidgji 200 Ls gada.
Izvértgjot pirmas interneta marketinga strat€gijas ekonomisko efektivitati, tiek secinats, ka
Latvijas MUV uznémums, izmantojot So strat€giju, var ieklauties izmaksas, kas ir mazakas
par 500Ls(summa, ko 60% Latvijas uznémumu téré marketinga aktivitat€ém interneta ménesi).
(35) Skatit 4.2 .

4.2 tabula

Pirmas marketinga stratégijas izmaksas.

Timekla vietnes izveide, uzturé$ana un ar to | Aptuveni 150 Ls
saistitas izveides izmaksas.

Profila izveide sociala ttmekla vietng 0Ls

Profila izvietoSana uzzinu dienestu, infolapu | Aptuveni 200 LS
timekla vietn€s

Kopsumma: | ~350 LS

2.Stratégija, kas balstita uz komunikacijas, uzpémuma un ta prefu zimju
atpazistamibas uzturéSanu.

Otra piedavata stratégija ir dinamiskaka un orientéta uz klientu. Izmantojot o stratégiju
uznémums iegist atgriezenisko saiti no komunikacijas ar savu mérkauditoriju, paaugstina
uznémuma un ta pre¢u zZimju atpazistamibu interneta vid€, ka ar §1 stratégija paredz aktivaku,
agresivaku, biezaku komunikaciju ar klientu.

Saja stratégija tiek ieklauti tadi marketinga riki ka reklamraksti, reklamkarogu
reklamas, e-pasta marketings- riki, kas nodroSina atgriezeniskas saites monitoringu un
marketinga aktivita§u novirziSanu tie$i potenciali ieinteresétajai auditorijai. ST stratégija
neparedz regularas, nemainigas informacCijas uzturéSanu interneta, bet gan mainigu,
dinamisku, piesaistosu komunikaciju ar klientu. Sada veida marketinga aktivitatém ir
tendence paradities, nozust un péc kada laika perioda atkal klut akttvam. Tas ir saistits gan ar

faktu, ka nedrikst mérkauditoriju garlaikot ar novecojusu, ilgstosi nemainigu informaciju, gan
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ar to, ka parak ilgi uzturot vienveidigu informaciju lietotaju acu prieksa tas pie tas pierod un
vairs nepievers veribu.

Reklamrakstus var iedalit divas kategorijas. Pirmas kategorijas reklamrakstu raksturs ir
inform&joss un atgadino$s. Sada veida reklamrakstus ir ieteicams izmantot uzpémumiem |,
kuri tikko sakusi darboties konkr&taja tirgh, jo ar reklamraksta palidzibu var gan pastastit par
uzpémumu, gan par ta piedavatajiem pakalpojumiem un precem, ka ar1 pievienot kadu stastu
par produktu, lai lietotajs tiktu ieinteres€ts un parliecinats, ka vipam $is produkts ir
nepiecieSsams. Reklamraksti nodroSina nepiecieSsamas informacijas nogadaSanu tieSi
meérkauditorijai, ja uzn€mums ir nolémis izvietot reklamrakstu ttimekla vietn€, kurai ir kada
konkreta auditorija, nevis vienkarsi liels apmeklgjumu skaits. Reklamraksti, kas vargtu tikt
iedaliti otraja kategorija ir reklamas raksti p&c to definicijas- tos izvieto virzot tirgli jaunu
produktu, stastot par uzn€muma jaunumiem. Tiem ir motiv€joSs, ieinteres€josSs raksturs,
tendets uz lietotaju ieinteres€Sanu veikt pirkumu, vai izmantot piedavatos pakalpojumus.
Reklamrakstu cenas svarstas no daziem desmitiem latu nedgla lidz, aptuveni, 200 Ls ménesi,
atkariba no izveletas timekla vietnes darbibas politikas un auditorijas lieluma.

E-pasta marketinga stratégijas izveidei ir divas iespgjas:

o Uzturét pastavigu klientu e-pastu adresu sarakstu uznémuma datu baze vai ar1
CRM sistéma, vai ari tieSi uznémuma e-pasta. Talak, lai izveidotu marketinga
akciju ir nepiecieSams noformét sanémejiem domatos siitijumus, un to veids un
izskatas var atSkirties gan atkariba no kampanas mérka, gan ari uzpémuma
finansu iespgjam. Lai izveidotu e-pasta marketinga veéstuli uzpémums var
izveleties kadas kompanijas pakalpojumus, kas izveidos pievilcigu un
kvalitativu véstuli (skatit 2. pielikumu), vai ar tas var izveidot e-pasta sttjjumu,
izmantojot e-pasta serveri pieejamos rikus.

e Noligt uznémumu, kur$ izstrada e-pasta marketinga kampanas. Sadi uzpémumi
parasti ne tikai izstrada $adas kampanas, bet arT uztur klientu e-pastu adresu datu
bazi, regulari to ,,tirot” no e-pasta adresém, kas nav ieinteresétas sanemt $adus e-
pastus, izveido e-pasta marketinga véstulu Sablonus, ka ari laicigi izstta
paredzetas e-pasta véstules, uzp€mumam preti sniedzot atskaites par
atgriezenisko saiti un kampanas kopgjiem rezultatiem. Sadu uzpémumu
pakalpojumu izcenojumi parasti ir atkarigi no e-pasta véstulu daudzuma, kas
jaizsuta klientam, no ta , vai ir izstradati ipasi Sabloni Sim marketinga
kampanam, ka ar1 no ikménesa maksas. Uznémuma izdevumi, izmantojot $adus

pakalpojumus var svarstities no nelielas ikméneSa maksas, ja nenotiek regularas
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marketinga aktivitates, Iidz vairakiem simtiem latu, ja ir izveidota liela e-pasta

marketinga kampana ar specialiem Sabloniem (e-pasta vestul€ iestradats attels)

Ka treSo riku $adas interncta marketinga stratégijas izveidé, darba autors piedava
izveidot reklamkarogu, ko izvietot vai nu timekla vietn€s ar lielaku apmeklétibu, vai ari
timekla vietn€s, kuru auditorija ir tada pati ka uzn€muma mérkauditorija, vadoties pec ta, kas
uzpémumam ir prioritari.

Reklamkarogi ir viens no visbiezak izmantotajiem interneta marketinga rikiem, lai arf,
pec aptaujas datiem, kuri tika analiz€ti darba, var secinat, ka Latvijas mazie un vidg&jie
uznémgéji loti reti izmanto reklamkarogu ka marketinga riku interneta. Lai izp&titu to, vai
reklamkarogu izmantoSana ir izdeviga un efektiga , darba autors piedava aplukot divu lielako

Latvijas zinu portalu(www.delfi.lv un www.tvnet.lv ) izcenojumu reklamkarogiem(skat. 4.3

tabula ), un potenciali iesp&jamo kliksku skaitu uz reklamkaroga, (skat 4.4 tabula ) , salidzinot
ar kadas radio stacijas piedavatajam cenam un auditorijas lieclumu. Radio stacijas nosaukums

paliks konfidencials, zinu portalu izcenojumi pieejami portalu ttmekla vietn&s.

4.3 tabula
Reklamkarogu izcenojumu salidzinajums
i DELFI TVINET Salidzinamas kategorijas
950 Ls * 500 Ls Reklamkaroga cena
galvenaja lapa darba diena
570 Ls * 200 Ls Reklamkaroga cena
galvenaja lapa brivdiena
500 000 200 000 Ekspoziciju skaits
galvenaja lapa darba diena
300 000 Nav noradits Ekspoziciju skaits
galvenaja lapa brivdeina
250 x 400 px 280 x 280 px Reklamkaroga izmers
galvenaja lapa
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4.4 tabhula

Potenciali iespéjamais klikSku skaits uz reklamkarogiem (vidgji).

. DELFI TVIENET Salidzinamas kategorijas

12 500 5000 Lietotaju  klikski  uz
reklamkaroga darba diena
Galvena lapa

7500 Nav noradits Lietotaju  kliks§ki  uz
reklamkaroga brivdiena
Galvena lapa

Potenciali iespgjamais kliksku skaits uz reklamkaroga aprékinats vadoties pé&c
maksimali iesp&jama ekspoziciju skaita, kas noradits pie katras kategorijas apraksta un
sareizinot to ar 0,25 , kas ir vid&jais raditajs, cik daudz procentuali liels skaits apmekl&taju
klikskina uz reklamkaroga. Zemak redzamaja 4.5 tabulir aprékinats, cik vidg€ji uzpémumam
izmaksatu viena apmeklétaja, ieintereséta lictotaja klikskis uz reklamkaroga. Darba autors
velas atzimét, ka veéra tiek pemts skaitlis, cik daudzi lietotaji ir uzklikSkinajusi uz

reklamkaroga, tadejadi izradot interesi par potencialo piedavajumu.

4.5 tabula
Izmaksas vienam klik§kim uz reklamkaroga
- DELFI TVINET Salidzinamas kategorijas
0,076 Ls 0,10 Ls Lietotaju klikski uz

reklamkaroga darba diena
Galvena lapa

0,076 Ls Nav noradits Lietotaju  klikski uz
reklamkaroga brivdiena
Galvena lapa
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Salidzinajumam tiek piedavati dati 4.9 att., kas atspogulo kadas Latvijas radio
raidstacijas piedavajumu par audio reklamu. Darba autors vélas atzimét, ka $ads salidzinajums
ticis izvelets, jo mediju starpa pastav konkurence attieciba uz reklamas tirgu, tapéc

potencialajam klientam, Latvijas MUV uzp€mumam ir jaizverte, kura medija izvietot savu

reklamu.
Reach| AQH |BieZ| Rekl Cena | BudzZ. CPT
Laiks ("000) | coo0)| 1 1,0 19,99 Ls Ls

11:00-11:15 41 148 1 2,8 19,99 55 1,35
10:00-14:15| 69 13,7 1 5,0 19,99 100 1,46
09:00-14:45| 74 13,3 1 5.6 19,99 111 1,50
08:00-14:15| 81 13,0 1 6,2 19,99 124 1,53
07:30-15:15 87 12,7 1 6,9 19,99 138 1,58
07:00-16:15 92 12,3 1 7.5 19,99 149 1,62
07:00-17:45 95 11,8 1 8,0 19,99 160 1,69
07:15-159:45 97 11,2 1 8,7 19,99 174 1,79
07:00-21:00 e]e] 10,7 1 93 19,99 185 1,88
16:00-22:00 69 6,9 1 10,0 19,99 200 2,89
07:00-22:00| 99 10,2 1 97 19,99 185 1,96

4.9 att.- Reklamas izmaksas kada no Latvijas radio stacijam

Attéla izmantotie saisinajumi- Reach- apzimé maksimali iesp&jamo klausitaju daudzumu
tukstoSos konkréta laika. AQH- vid€jais radio klausitaju skaits tukstoSos konkréta laika
posma, CPT- viena reklamas rulliSa cena par klausitaju tikstoti.

Apkopotie dati lauj secinat, ka ekonomiski izdevigak ir izvéleties radio reklamu, jo péc
ieejamajiem datiem, lai sasniegtu tiikstoti radio klausitaju, viena reklamas rulliSa cena ir
robezas no 1,35 Ls lidz 2,89 Ls, atkariba no diennakts laika, bet viens lietotaja klikSkis uz
reklamkaroga izmaksa no 0,07 Ls Iidz 0,10 Ls. P&c darba autora domam, tiesi Sis faktors
varétu biit noteicoSais, kadel Latvijas MUV reti izvelas izmantot reklamkarogus interneta —
izvertgjot izmaksas un auditoriju izdevigaki ir citi marketinga riki.

Tomeér, izmantojot reklamkarogus, ir iesp&jams izveidot uzn€mumam audiovizualu t€lu
un pasu reklamkarogu sasaistit ar uznémuma timekla vietni, vai interneta veikalu. Izvietojot
reklamkarogus interneta, ir iesp&ja kategorizet timekla vietnes un izvietot reklamkarogu tadas
vietn€s, kuru auditorija ir tada pati, ka uzn@mumam, kameér radiostacijas savu klausitaju loku
nevar tik detalizéti kategorizet, kas arT negaranté, ka radio reklama sasniegts potencialos

klientus.
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4.6 tabula apkopotas iespjamas izmaksas izmantojot otro interneta marketinga

stratégiju.
4.6 tabula
Otras marketinga stratégijas izmaksas.
Reklamraksta ievietosana timekla vietne . Aptuveni 150 Ls
E-pasta marketinga izveide 0- 200 Ls
Reklamkaroga izvietoSana timekla vietné 100-300 Ls
Kopsumma: | 250 — 650 LS
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SECINAJUMI

Darba nobeiguma autors secina, ka ir pilniba izdevies izpildit ievada noteiktos
uzdevumus, bet mérkus-tikai dal&ji. Pilniba ir izpilditi darba uzdevumi- ir apkopota
informacija par marketinga raSanos un veésturi, ka ar par interneta marketinga rasanos un
vesturi. Ir aprakstiti un izanalizéti interneta marketinga riki. Darba autors ir veicas aptauju
starp Latvijas mazajiem un vid€jiem uzp€mumiem, kuras rezultatus ir atspogulojis un
analizgjis darba.

Merki sasniegti tikai dal&ji. Viens no meérkiem bija izstradat risinajumu marketinga
stratégijam interneta, balstoties uz aptaujato uzpémumu sniegtajam atbildém, kas ari
veiksmigi tika izdarits, tika piedavatas divas marketinga stratégijas, kas ir piemérotas Latvijas
maza un vid€ja uznémuma iesp&jam.

Otrs mérkis bija pieradit interneta marketinga riku efektivitati un izdevigumu, salidzinot
ar citu mediju alternativam. Diemzel, darba atspogulotajos un analiz&tajos salidzinajumos,
ekonomiski izdevigaka un plasaku auditoriju aptverosa izradijas radio piedavata reklama.

Darba gaita tika veikti sekojoSie secinajumi:

e Internets ar vien biezak tiek pielietots ka platforma, kura uzpeémums var
reklam@ties un veikt marketinga aktivitates.

e Uzpémumi, kuri savu uznéméjdarbibu liela méra saista ar globala timekla
izmantoSanu, savu nakotnes attistibu noveérté pozitivak ka tie, kas ikdiena
neizmanto internetu.

e Lai arT e-pasta marketings pasaulé tiek izmantots plasi, Latvija, 1pasi mazos un
vid€jos uznémumos, tas tiek izmantots loti reti.

e Kopuma uzp€mumi neuzskata interneta marketinga rikus par neefektiviem, jo
labprat tos izm&ginatu par velti, ja tiem tiktu piedavata tada iesp€ja.

e Marketinga aktivitates internetd parsvara tiek veiktas regulari, 10 un vairak
reizes gada laika.

e Uznémumi tikai dal&ji kategoriz€ medijus, kuros izmantot interneta marketinga
rikus.

e Reklamkarogu izmantoSana Latvijas mazos un vid€jos uznémumos netiek biezi
izmantota. Ka tika secinats, konkrétais radio medijs analizétaja gadijuma

izradijas izdevigaks
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Darba autora ieteikumi veiksmigai interneta marketingu riku izmantos$anai ir sekojosi:

Péc iespgjas vairak izmantot timekla lapu kategoriz€Sanu, lai sasniegtu
maksimalu lielu dalas savas mérkauditorijas.

Nebaidities izcelties interneta vidé ar savu marketinga stratégiju, tas ir veids ka
biit pamanamam.

Maksimali izmantot socialo tiklu sniegtas iesp€jas sazina ar klientiem. Socialie
tikli nojauc robezas, kuras ir izveidojusas cilvéku ikdienas komunikacija.
Integrét interneta marketingu kop&ja marketinga stratégija, lai sasniegtu
maksimalu efektu no dazadam marketinga aktivitatém kopuma.

Biezak pieveérst uzmanibu konkurentu marketinga aktivitateém interneta.
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Brought to you by
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Dear Andrew.

You have a special $10 "Adopter Offer” for Pet Meds & Supplies from ThePetangoStore.com
the official pet store of ShelterCare Pet Insurance

Get Our Gift
For Your Gift

iy

) We @ pets too... The Petango Store will make a donation
to the Animal shelter of your choice for every purchase
you make! Give the gift of hope to homeless animals in

OF $35 OR MORE!
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