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ANOTACIJA

Bakalaura darba t€ma ir “Marketinga komunikacijas pilnveidosanas iesp€jas SIA “MK
Trade” uznémuma”.

Bakalaura darba mérkis ir izp&tit marketinga komunikacijas teorétiskos aspektus, un
uz to bazes izanaliz&t SIA “MK Trade” (RD Electronics) esoso marketinga komunikaciju un,
pamatojoties uz veikto pétijumu, sniegt priekslikumus tas pilnveidosanai.

Bakalaura darbs sastav no trim dalam. Darba pirmaja, teorétiskaja dala tiek aprakstita
marketinga komunikacijas pamata bitiba un veidi. Darba otraja dala tiek aprakstita
uznémuma SIA “MK Trade” darbiba un eso$a marketinga komunikacija, tiek salidzinati
uznémuma SIA “MK Trade” lielako konkurentu marketinga komunikacijas pasakumi.
Savukart darba treSaja dala tiek veikta aptauja, un tiek aprakstiti un noveértéti pétjjuma
rezultati, ka ar tick piedavatas iesp&jas SIA “MK Trade” esosas marketinga komunikacijas
pilnveidosanai.

Bakalaura darba apjoms ir 73 lapaspuses, darba ir icklautas 5 tabulas, 18 attéli un 5
pielikumi. Darba tiek izmantoti 32 zinatniskas literatiiras avoti.

Atslégvardi: marketinga komunikacija; elektronikas precu tirgus; reklama; digitala

reklama; noieta stimul&Sana.



ANNOTATION

The topic of the bachelor’s thesis is “Marketing Communication Improvement
Opportunities for LLC MK Trade Enterprise”.

The aim of the bachelor’s thesis is to study the theoretical aspects of marketing
communication, to analyze the current marketing communication of LLC “MK Trade” (RD
Electronics) and to make proposals for its improvement, based on the research.

The bachelor’s thesis consists of three parts. The first, theoretical part of the thesis
describes the basics and types of marketing communication. The second part of the thesis
describes the activities and current marketing communication of “MK Trade” LLC and
compares the marketing communication activities of the major competitors of “MK Trade”
enterprise. In the third part of the thesis a survey is conducted, the results of the research are
described and evaluated, as well as possibilities for improvement of the existing
communication of LLC “MK Trade” are proposed.

The bachelor’s thesis consists of 73 pages, it contains 5 tables, 18 pictures, 5
attachments and 32 scientific literature sources.

Keywords: marketing communication; electronics market; advertising; digital

advertising; sales promotion.
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IEVADS

Autores veikta petijuma aktualitate var tikt pamatota ar esoso situaciju ekonomika un
uznémgéjdarbiba, un ar strauji mainigo vidi kopuma, — tiek samazinata paterétaju pirktsp&ja
straujas inflacijas dél, lielaka dala paterétaju ienakumu tiek veltita partikai, paaugstinatu
majoklu rékinu apmaksai un degvielas apmaksai, savukart precém, kuram nav pirma
nepiecieSamiba, tiek atstats daudz mazak lidzeklu. Uz doto bridi Sis petijums ir pasi aktuals
un nepiecie$ams, jo uznémumam ir jasaprot, ka javeido marketinga komunikacija (MK) ar
patérétaju ta, lai pat sarezgitos apstaklos (t.sk. ekonomiskos) vins varétu un gribétu dot
prieksroku pirkumiem tiesi RD Electronics veikalos, lai samazinatu argjo apstaklu negativo
ietekmi uz uznémumu un ta efektivu un ienesigu darbibu. Ir svarigi ar tas, ka tados apstaklos
paaugstinas konkurence, interneta iepirkSanas ar1 kliist aizvien popularaka, paradas jauni
elektronikas veikali, kas arT palielina konkurenci tirgd, tapec §is petijums ir aktuals arT
paaugstinatas konkurences apstaklos, un tam japalidz uzn@mumam saglabat vai pat uzlabot
savu poziciju konkurentu vida un pirc€ju acis. AtbilstoSa marketinga komunikacija savukart
var palidzét uznémumam piesaistit jaunus pirc€jus un saglabat jau esosos, sekméjot
uznémuma ienesigu darbibu.

Bakalaura darba mérkis ir izpetit marketinga komunikacijas teorétiskos aspektus, un
uz to bazes izanalizet SIA “MK Trade”(RD Electronics) eso$o marketinga komunikaciju, un,
pamatojoties uz veikto petijumu, sniegt priekslikumus tas pilnveidosanai. P&tnieciskais
jautajums ir izpétit, kuri no uzn€muma pielietotajiem marketinga komunikacijas elementiem
lielaka méra ietekmé pirkumu veik$anu RD Electronics veikalos, un kadi var $is
komunikacijas pilnveidoSanas iesp€jas uznémuma.

Pétijuma uzdevumi izvirzita mérka sasniegSanai ir:

1. Izpétit ar marketinga komunikacijam, to pielietoSanu un pilnveidoSanu saistito
teorétisko bazi.

2. lzanaliz&t uzn€muma SIA “MK Trade” esoSo marketinga komunikaciju.

3. Izanalizet uzn@émuma SIA “MK Trade” galveno konkurentu eso$o marketinga
komunikaciju, noteikt atSkiribas un lidzibas ar SIA “MK Trade” marketinga
komunikaciju.

4. Ar kvantitativo (aptauja) petijuma metozu palidzibu atklat uznémuma esosas
marketinga komunikacijas trukumus, balstoties uz veikta pétjjuma, izanalizet
uznémuma esosas marketinga komunikacijas butiskakos trikumus, to célonus

un sekas.



5. Izstradat uznémuma marketinga komunikacijas pilnveidoSanas iesp&jas un
priekslikumus, kuri palidzés marketinga komunikacijas pilnveidosanas
istenoSana.

P&tamais objekts ir uznémuma SIA “MK Trade” marketinga komunikacijas veidi un
kanali, savukart petamais priekSmets ir uznémuma SIA “MK Trade” marketinga
komunikacija ar privatajiem klientiem (business-to-customer segmenta) un $is komunikacijas
pilnveidosanas iesp&jas. Kaut ar uznémums darbojas arT ar biznesa klientiem (business-to-
business segmenta), darba autore pienéma lémumu izpé&tit uznémuma marketinga
komunikaciju tiesi ar privatajiem klientiem. RD Electronics ir viens no lielakajiem interneta
veikaliem Baltijas valstis un lielakais elektropre¢u mazumtirgotajs Latvija. Uznémums strada
Latvijas tirgt jau 27 gadus, un uz doto bridi tam ir 31 veikals visa Latvija.

Bakalaura darbs sastav no trim dalam. Darba struktiira pirmaja, teorétiskaja nodala
tiek apskatita marketinga komunikacijas pamata batiba un veidi. Tas tiek apskatits tapéc, ka ir
svarigi nodefinét un saprast marketinga komunikacijas elementus un aspektus, pamatojoties
uz kuriem, ir iesp&jams aprakstit arT uzneémuma SIA “MK Trade” marketinga komunikaciju.
Darba otraja dala tiek aprakstita uznp€muma SIA “MK Trade” darbiba un eso$a marketinga
komunikacija. Otraja dala aprakstitais materials ir nepiecieSams, lai noteikt, ka tiesi un cik
liela méra marketinga komunikacija tiek pielietota uznémuma, un, pamatojoties uz to, ir
iesp&jams izpétit, ka §T komunikacija sasniedz patérétaju. Tiek salidzinati arT uznémuma SIA
“MK Trade” lielako konkurentu marketinga komunikacijas pasakumi, lai pétijuma gaita
varétu saprast, kadi konkurentu marketinga komunikacijas aspekti sekmé efektivako zimolu
atpazistamibu vai apmierinatibu patérétaju vida. Savukart darba tresaja dala tiek veikta
aptauja, un tiek aprakstiti un novertéti pétijuma rezultati, ka ar tiek piedavatas iesp&jas SIA
“MK Trade” eso$as marketinga komunikacijas pilnveidosanai, kuras tapat ir att€lotas $aja
darba dala, un, pateicoties tam, var veikt uzlabojumus uznémuma marketinga komunikacijas
veidoSana, kas palidz sasniegt lielako dalu patérétaju un palielina uzn€muma darbibu gan
Istermina, gan ilgtermina.

P&tijums metodes, kuras tiek izmantotas darba ir:

1. Literatiiras referativa analize.

2. Sekundaro datu analize.

3. Kvantitattva p&tijumu metode — anketesana.

Ka vienu no pétisanas metodi autore ir izvelgjusies veikt aptauju, jo ar tas palidzibu
var uzzinat lielaka cilvéku skaita attieksmi pret konkrétu uznémumu vai zimolu, un paskatities
uz uznémuma veidoto marketinga komunikaciju no plasa patérétaju loka acim, ka ar1

detalizétak saprast, kadi marketinga veidi un kanali visefektivak un vislabvéligak ietekme
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pirc€ju lémumu pienemsanu, kada veida tie ietekme uznémuma téla veidoSanu un zimola
atpazistamibu, kadi varétu bt uzlabojumi marketinga komunikacija un apkalposana. Aptaujas
laika tiek uzdoti gan sl€gta tipa jautajumi, gan atverta tipa jautajumi, kuros no respondentiem
tiek gaiditas atbildes par iesp&jam uznémuma darbibas uzlabosanai.

P&tijuma periods ir 4-5 gadi, jo tiesi $aja perioda ir pieejami vairaki dati par
uznémuma marketinga komunikaciju un darbibu kopuma.

Darba tiek izmantoti statistikas dati, zinatniskas literatliras avoti, pamata ir zinatniskie
raksti no dazadam pieejamam datubazém un zinatniskajiem Zurnaliem (datubazes ka Elsevier
ScienceDirect, Taylor & Francis Social and Humanities Library u.c., zinatniskie Zurnali ka
International Journal of Advertising, Journal of Advertising u.c.), no tadu autoru gramatam ka
Dzons Igans, K. L. Kellers un citiem. Parsvara izmantota zinatniska literatiira ir saistita ar

marketinga komunikaciju, marketingu un citam lidzigdm jomam.



1. MARKETINGA KOMUNIKACIJAS BUTIBA UN
TEORETISKIE ASPEKTI

1.1. Marketinga komunikacijas buitiba

Pirms marketinga komunikacijas biitibas defin€Sanas ir verts noteikt, kas ir marketings
un kada veida marketinga komunikacijas ir saistitas ar marketingu ka tadu. Marketings p&c
bitibas ir cilvéku un socialo vajadzibu identific€$ana un apzinasana, vai, 1sak sakot, —
izdeviga vajadzibu apmierinasana.! Marketinga komunikacijas savukart var definét ka
lidzeklus, ar kuru palidzibu uznémumi censas informét, parliecinat vai atgadinat paterétajiem
(tiesi vai netiesi) par produktiem, Zzimoliem vai pakalpojumiem, kurus vini pardod, - tada
veida veidojot dialogu un attiecibas ar patérétajiem.? Interesanti, ka, uzdodot cilvékam
jautajumu, kas ir marketinga komunikacijas, vin$ visticamak atbildétu “reklama”, jo tas ir
ieverojamakais marketinga komunikaciju elements.? Sanak, ka marketings ir process, darbibu
kopums, kas palidz patérétajiem apmierinat vinu vajadzibas un vélmes, taja pasa laika nesot
uznémumam pelnu, savukart marketinga komunikacijas ir tiesi instrumenti, ar kuru palidzibu
var sasniegt dazadus marketinga mérkus, tai skaita art virsmerki — pelnas gisanu un
palielinasanu.

Marketinga komunikacija vai virziba ir dala no marketinga kompleksa, jeb “4P’s of
Marketing”, ko pirmoreiz nosauca Dzeroms E. Makkartijs vél 1960.gados sava gramata
“Basic Marketing — a Managerial Approach”. Minétie Cetri “P” ir produkts, cena, vieta jeb
sadale un virziba (vai marketinga komunikacija) (anglu val. — product, price, place un
promotion attiecigi). Visi Cetri marketinga kompleksa elementi var tikt pielietoti marketinga
komunikacijas stratégijas noteikSana.

Marketinga kompleksa konteksta biezi tiek runats par integréto marketingu un ta
svarigumu. Pieméram, gramatas “Marketinga komunikacijas: Eiropas perspektiva” autori
saka, ka, veidojot un pielietojot marketinga kompleksa elementus prakse, ir svarigi divi
aspekti, kuri sekmé integréto marketinga komunikaciju (IMK) isteno$anu — konsekvence un
sinergija. Konsekvence nozimé, ka marketinga instrumentiem jadarbojas secigi un jabtt
mérkétiem uz vienadiem rezultatiem, tapec ar1 nevajadzetu radities konfliktiem starp tiem.
Sinergija savukart nozimé, ka visi marketinga instrumenti savstarpgji pastiprina viens otru.
Tiek atziméts, ka, veidojot marketinga komunikaciju, ir svariga ar integritate.*

Fundamentalais integréto marketinga komunikaciju princips ir holistiska pieeja

! Kotler, P., Keller., K. L. (2012). Marketing Management, 14" ed. Pearson Education Limited, pp. 27.

Z turpat, pp. 498.

3 Egan, J. (2007). Marketing Communications. Cengage Learning EMEA, pp. 1.

4 De Pelsmacker, P. , Geuens, M., Van Der Bergh, J. (2010). Marketing communications: a European
perspective, 4™ ed. Pearson Prentice Hall, pp. 3-4.
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komunikacijam un kopigas katru komunikaciju darbibu ietekmes saprasana, nemot véra, ka
jebkurs uznémuma komunikacijas aspekts var ietekméet visus posmus individa pirkSanas
procesd.’ No ta izriet, ka viens no integrétas marketinga svarigakajiem principiem ir visu
marketinga kompleksa elementu mijiedarbiba ar merki péc iesp€jas efektivak ietekmét
patérétaju lemumu pienemsSanu pirkSanas procesa un pasu pirkSanas procesu.

Atgriezoties pie marketinga komunikacijas, ir svarigi minét tiesi virziSanas kompleksa
elementus, un tie ir:

e Reklama

e Noieta stimuléSana

e Sabiedriskas attiecibas
o Tiesa pardosana.

Savukart jau minéta gramata “Marketinga komunikacijas: Eiropas perspektiva” ka
atseviski virziSanas kompleksa elementi tieck minéti arT sponsorésana, izstades un gadatirgi, e-
komunikacijas u.c.® Par tiem elementiem, kuri tiek attiecinati uz p&tijuma objektu, autore
detalizétak stastis nakamajas sadalas.

L. Eagle gramata tiek piedavats apskatit Senona un Vivera komunikacijas modeli,
kura paliek aktuala arT miisdienas. Pamatojoties uz $o modeli, komunikacijas zinojums ir
informacijas avota izstradats, un ir kodéts ar kadu konkrétu nozimi, kod&Sanai pastavot
vairakas dazadas formas. Sis zinojums pariet pie informacijas uztvérgja vai sanéméja caur
raiditaju vai starpnieku, tacu, cela pie uztvérgja, zinojums vai stitfjums var tikt paklauts
troksnim, kas var ietekm@t gan pasu zinojumu, gan uztvérgju.’

Tagad, kad tika nodefinéti svarigakie marketinga kompleksa elementi, var detalizetak
pastastit par integrétam marketinga komunikacijam. Tadam komunikacijam ir ar1 noteiktas
barjeras to kompleksa elementu sekmigai integracijai. Ka pieméru var min&t griitibas, nosakot
ien@mumus no ieguldijumiem no katra atseviska integrétas marketinga komunikacijas
komponenta un no to kopigas ietekmes, bet tas var nemaz nebiit saistits ar nekvalitativiem
marketinga pétijumiem, bet tiesi ar sarezgitibu, nosakot katra atseviska elementa ietekmi.® K.
L. Kellers piedava septinus kriterijus, kuri janem veéra, izvéloties efektivu integréto

marketinga komunikaciju elementu kompleksu, un tie kritériji ir®;

5 Egan, J. (2007). Marketing Communications. Cengage Learning EMEA, pp. 14.

® De Pelsmacker, P., Geuens, M., Van Der Bergh, J. (2010). Marketing communications: a European
perspective, 4" ed. Pearson Prentice Hall, pp. 4-5.

" Eagle, L. et al. (2020). Marketing Communications, 2™ ed. Taylor and Francis Group, pp. 25-26.

8 turpat, pp. 12.

® Keller, K. L. (2016). Unlocking the Power of Integrated Marketing Communications: How Integrated
Is Your IMC Program?, Journal of Advertising, 45(3), pp. 292.
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e Parklajums (Coverage) - cik liela tirgus dala ir sasniegta ar katras
komunikacijas instrumenta izvéles palidzibu

e Izmaksas (Cost) - finansiala efektivitate katras komunikacijas instrumenta
izvéles gadijuma

e Ieguldijums (Contribution) — katras komunikacijas instrumenta izvéles iesp&ja
izveidot vélamos komunikacijas efektus.

e Kopiba (Commonality) — cik liela apméra komunikacijas instrumentu izvéle ir
sp&jiga izveidot tadus komunikacijas efektus un sasniegt tadus komunikacijas
mérkus, kas ir tadi pasi ka citiem komunikaciju instrumentu izvéles variantiem.

e Papildinamiba (Complementarity) — cik licla méra komunikacijas instrumentu
izvele ir sp&jiga izveidot tadus komunikacijas efektus un sasniegt tadus
komunikacijas mérkus, kas nevar biit sasniegti ar citu marketinga
komunikaciju instrumentu izvéles variantiem.

e Savstarpgja ietekme (Cross-effects) — “cik liela méra komunikacijas iespgjas ir
izstradatas ta, lai tas neparprotami sadarbotos, veidojot mijiedarbibu vai
sinergiju un uzlabojot komunikacijas efektus, patérétajiem saskaroties ar abam
iespgjam”10.

e Piemérotiba vai atbilstiba (Confrontability) — cik liela méra komunikacija
strada attieciba uz mérka auditorijas paterétajiem, neskatoties uz vinu
komunikacijas vesturi vai citiem raksturlielumiem.

Péc Kellera vardiem, So septinu kriteriju atbilstiba palielina iesp&ju padarit integréto
marketinga komunikaciju vél visaptvero$aku un iedarbigaku.!

Piem@ram, Latvijas tirgii (ta ka tas ir mazaks par citiem iesp&jamiem tirgiem) tie var bit:

“nepietickamas marketinga specialistu/vadoSo direktoru zinasanas un kompetences trikums

MK jautajumos kopuma un tiesi attieciba uz IMK programmas izstradi un istenoSanu; resursu,

tostarp finanSu un cilvékresursu, trikums; marketinga agentiiru Saura specializacija,

piem&ram, atseviskas reklamas un timekla risinagjumu agentiiras; dazkart nepietickama pilna
servisa marketinga agentiiru IMK pakalpojumu kvalitate; korporativo parstavju izpratnes
trilkums par IMK nepieciesamibu. u.c.”*?. Var secinat, ka integréto marketinga komunikaciju

samazinata lietoSana ir parsvara saistita ar zinaSanu un kompetencu trilkumu, tomér tagad,

10 Keller, K. L. (2016). Unlocking the Power of Integrated Marketing Communications: How Integrated
Is Your IMC Program?, Journal of Advertising, 45(3), pp. 292.

11 turpat, pp. 296.

12 Dmitrijeva, K., Batraga, A. (2012). Barriers to Integrated Marketing Communications: The Case of
Latvia (small markets), Procedia — Social and Behavioral Sciences, 58, pp. 1021.
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visticamak, tas izmantos$anas paradumi ir mainijusies, jo ar digitalo tehnologiju attistibu ir
svarigi sasniegt dazadu merkauditoriju caur dazadiem kanaliem un ar dazadiem
instrumentiem, tap€c, visticamak, tagad skats uz IMK ir mazliet citadaks, kaut ar1 Latvijas
tirgus vél joprojam ir salidzinosi neliels. Kaut ari IMK stratégiskas istenoSanas prakse tika
pieradita ka vislabakais scenarijs integrétas marketinga komunikacijas IstenoSanai, tomér tada
IstenoSana nav visizplatitaka, jo ta prasa daudz resursu, bet biezak sanak, ka integracija notiek
tiesi organizacijas liment. ™
1.2.Reklama

Reklama ir pirmais un, visticamak, visievérojamakais marketinga komunikacijas
instruments. Reklamu var definét ka nepersonaliz&tu (jo ta ir virzita caur masu medijiem uz
paterétaju grupam, nevis uz konkrétajiem individiem), apmaksatu (ar iesp&ju izveleties
medijus, caur kuriem zinojums tiks radits) un no konkréta avota (uznémuma) nakoso
zinojumu.** Vel viens reklamas defingjums var biit: “Reklamu var definét ka jebkuru sazinas
veidu, kura mérkis ir sasniegt vienu vai vairakus no Siem mérkiem: informét, konsultét,
parliecinat, atgadinat un sniegt informaciju, lai palidz&tu klientam vai patérétajam informé&ta
lémuma pienemsanas procesa”®. Viena no 2021. gada p&tijumiem tika apkopotas dazadu
gramatu autoru reklamas definicijas no 2000. [idz 2019. gadam, lai izanaliz&tu, ka tas
definicijas ir mainijusas laika gaita, ka ar7 noteiktu reklamas definiciju no jauna ar delfu
metodes palidzibu.® No macibu gramatu autoru definicijam vargja redzét, ka tas ar laiku
butiski nemainTjas, un bija loti lidzigas augstak minétai reklamas definicijai no DZona Igana
gramatas. Savukart no 18 ekspertiem no visas pasaules, kuri piedalijas pétijuma (gan
akadémiki, gan praktiki reklamas virziena un industrija), 81% piekrita, ka “vards “reklama”
actimredzami ietver sevi daudz vairak aspektu, neka tradicionali bija domats, lai Sis vards
izteiktu”!’, ka arT eksperti nonakusi pie konsensa par jaunu reklamas definiciju (ar 80% vai
lielaku piekritibu pie katra jaunas definicijas pamatelementa), un ta izklausas sadi: “Reklama
ir apmaksato, piederoso un nopelnito plaSsazinas lidzeklu komunikacija, kuru aktivize
identific€jams zimols un kuras mérkis ir parliecinat patérétaju veikt kadas kognitivas,

afektivas vai uzvedibas izmainas tagad vai nakotng”!8. Ka ir redzams no jaunizveidotas

13 Manoli, A. E., Hodgkinson, I. R. (2020). The implementation of integrated marketing communication
(IMC): evidence from professional football clubs in England, Journal of Strategic Marketing, 28(6), pp. 550,
552-553.

14 Egan, J. (2007). Marketing Communications. Cengage Learning EMEA, pp. 193.

15 Eagle, L. et al. (2020). Marketing Communications, 2nd ed. Taylor & Francis Group, pp. 220.

16 Kerr, G., Richards, J. (2021). Redefining Advertising in research and practice, International Journal
of Advertising, 40(2), pp. 183-185.

7 turpat, pp. 188.

18 turpat, pp. 190.
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definicijas, taja uzmaniba ir vairak pieversta tiesi plassazinas Iidzeklu jeb mediju defingSanai,
ka arf tiek izcelti efekti, kurus ar reklamas palidzibu zinojuma nesgjs (jeb zimols vai
uznémums) grib sasniegt attieciba uz patérétaja uzvedibu.

Reklamas darbibas procesa pamata ir zinojuma nosiitiSana no vienas puses
(informacijas avota) otrai pusei caur medijiem.'® Detalizétak $o procesu var aprakstit ar vienu
no “ietekmes hierarhijas” modeliem — AIDA modeli (ang. Awareness, Interest, Desire,
Action), kura “reklamdevgji ved patérétajus cauri virknei solu, Iidz tie pienem lémumu”?°,
Vispirms ar reklamas zinojuma palidzibu paterétajs ir informéts par kadu preci vai
pakalpojumu — informétibas (ang. Awareness) posms, péc tam patérétajam rodas attieciga
interese par preci vai pakalpojumu intereses (ang. Interest) posma, talak interese var izraisit
velmi (nopirkt attiecigo produktu) vélmes (ang. Desire) posma, un, beidzot, vélme var
ierosinat patérétaju izpildit darbibu (visbiezak — nopirkt preci vai pakalpojumu) darbibas (ang.
Action) posma. Protams, lai §is modelis stradatu realitaté, reklamdev&jam ir jaizvélas attieciga
preces vai pakalpojuma mérkauditorija, ka arT zinojumam ir jabut pietickami efektivam.

Sazinas lidzeklus jeb medijus, ka izriet no pirmas $is sadalas rindkopas, var sadalit uz
trim kateogorijam: piederoSie (ipasuma esoSie) plassazinas lidzekli (ang. Owned Media),
nopelnitie plassazinas lidzekli (ang. Earned Media) un apmaksatie plassazinas lidzekli (ang.
Paid Media). Kaut ar §is kategorijas vargja attiecinat gan uz digitala marketinga sadalu, gan
uz marketinga komunikacijas butibas definéSanas sadalu, autore tomér noléma apkopot
informaciju par tam tie$i §1 darba Reklamas sadala. PiederoSie mediji ir tadi mediji, kurus
uznémumi, zZimoli vai reklamdevéji pasi var kontrol€t, un tie var biit: interneta majaslapas,
pasu socialo tiklu lapas, aplikacijas u.c., un Sobrid tadi mediji ir 1pasi svarigi, jo satura mediji
tagad ir diezgan liels kanals reklamas virzibai. Nopelnitie plaSsazinas Iidzekli ir
uznémuma/zimola/reklamdev&ja saturs, ar kuru citi lietotaji dalas, komentg un novértg.?! Pie
nopelnitajiem medijiem var attiecinat arT uznémuma reputacijas veidoSanos, un art marketingu
“no mutes mute”, jeb word-of-mouth marketingu. Sanak, ka apmaksatie mediji péc savas
bitibas ir tieSi reklama. Apmaksatie mediji spélé diezgan biitisku lomu uznémuma pardosanas
raditajos — uznémumi, kuri iegulda vairak naudas apmaksatajos plassazinas lidzeklos, ieglist
labakus pardoSanas raditajos (mazaku atskiribu pardoSanas rezultatos, kas ir pozitivs faktors),
atskiriba no tiem uzn@mumiem, kuri apmaksatos medijos iegulda salidzinosi mazak naudas.?

Lidzigi ir arT ar nopelnitajiem sazinas lidzekliem — jo lielaks ir uznémuma sageneréts

19 Eagle, L. et al. (2020). Marketing Communications, 2nd ed. Taylor & Francis Group, pp. 220.

20 turpat, pp. 221.

21 Rodgers, S., Thorson, E. (2012). Advertising Theory, 2™ ed. Taylor and Francis Group, pp. 4.

22 Spotts, E. H. et al. (2022). The role of paid media, earned media and sales promotions in driving
marcom sales performance in consumer services, Journal of Business Research, 152, pp. 391.
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nopelnito mediju apjoms, jo efektivaka bis ta uzn€muma veiktspgja, bet ir janem veéra, ka §im
sagenerétajam apjomam ir jablt parsvara pozitivam, tas ir, tam, ko par uzn@mumu Saka
cilveki jeb patérétaji, ir jabiit pozitivaja konteksta.?® Piederosajiem medijiem prieksrociba ir
tada zina, ka tie palidz uzn@mumiem risinat klientu siidzibas, kas labveligi ietekmé klientu
apmierinatibu, tapat tie tiek asociéti ar augstako patérétaju vai klientu apmierinatibu, savukart
nopelnitie mediji lauj patérétajiem savstarpéji komunicét un mijiedarboties.?*

Ka tika noskaidrots, reklamas definicija ar laiku noteikti ta vai citadi mainas, un tas
nozimé, ka mainas ar1 reklamas ietekme uz patérétajiem un reklamas darbibas aspekti.
Pieméram, 2015.gada publicétaja raksta tiek runats par to, ka reklama parsvara labak strada
attieciba uz tiem zimoliem, kurus paterétaji jau zina un lieto, nevis uz jaunajiem un
paterétajiem lidz §im nepazistamiem zimoliem, tap&c ir verts petit reklamu attieciba uz to, cik
liela mera kads konkréts zZimols ir pazistams reklamas auditorijai, kada bija auditorijas
pieredze ar to zZimolu, un ka ta pieredze (tai skaita pieredze ar §1 zimola ieprieks€jo reklamu)
un zinasanas var ietekm@t zimolu.?® Tas ir neparprotami svarigi, jo reklama var biit dazada, un
ta var dazadi ietekmét paterétaju un veidot vinam prieksstatu par zimolu vai uznémumu, tapec
ar1 §1 bakalaura darba konteksta ir diezgan svarigi saprast, vai uznémuma lidz §im veidota
reklama kada veida ir ietekm@jusi ta t€lu paterétaju acs.

Reklamu var sadalit uz divam teorijam — sp&cigas (strong) reklamas teorija un vajas
(weak) reklamas teorija. Specigas reklamas teorija reklama ir ka neatvairams speks, kurs§
stimul@ patérinu, savukart vajas reklamas teorija reklama ir vairak labdabiga, un ir vérsta uz
patérétaju parliecinaSanu, lai vin$ nopirktu kadu preci vai zimolu, ta ir vairak ka
atgadinajums, nevis ka Tpasi ietekmigs speks.?® P&c bakalaura darba autores domam, tomér ir
labak, ja reklama ir vairak attiecinama uz vajas reklamas teoriju, jo citadak paterétajiem var
veidoties diezgan neviennozimigs viedoklis par to, ka viniem visur censas pardod visu, un jo
vairak, jo labak, tapec var veidoties pretestiba attieciba uz reklamu ka tadu. P&c autores
domam, ir daudz labak, ja reklama ir vairak versta uz to, lai pirc€jam atgadinatu, informéetu,
sava zina palidzetu vinam, apmierinot vina vélmes un vajadzibas.

Reklama daZzreiz tiek asociéta ar kreativitati, tapec petijumi art parada, kadas
tendences tiek gaiditas reklamas kreatitvitates petnieciba. Pieméram, drizuma var tikt gaidits

samazinajums patérétaju sp&ja un motivacija apstradat reklamu, taja pasa laika palielinot

23 Spotts, E. H. et al. (2022). The role of paid media, earned media and sales promotions in driving
marcom sales performance in consumer services, Journal of Business Research, 152, pp. 392.

24 Colicev, A. et al. (2018). Improving Consumer Mindset Metrics and Shareholder Value through
Social Media: The Different Roles of Owned and Earned Media, Journal of Marketing, 82(1), pp. 52.

25 Faber, R. J. (2015). Peeking Under the Curtain and Over the Horizon: The Reflections of Another
Former Editor, Journal of Advertising, 44(3), pp. 293.

% Egan, J. (2007). Marketing Communications. Cengage Learning EMEA, pp. 194-195.
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vajadzibu péc reklamas originalitates, kas ir diezgan daudzsolosa teritorija pétniecibai.?’ Péc
autores domam, tas ir diezgan logiski, jo, pater&jot p&c iesp&jas vairak informacijas, it pasi
digitalaja vidg, ir jaierauga kaut kas tieSam neparasts, lai iegaumétu gan pasu reklamu, gan
zimolu vai uzn€mumu, tapec tas janem vera kreativas reklamas veidosana. Tiek arT runats par
agentiiru kreativitates attistibas procesa pétiSanu, agentiiru un klientu attiecibu pétisanu, ka ari
tiek rekomend@ts vairak izmantot tradicionalo pieeju reklamai ar kreativas reklamas praksi, tai
skaita tapéc, ka kreativitati nav tik viegli izmérit, un detaliz&tak japeta atseviska paterétaja
mentalus procesus, kuri notiek, viniem redzot reklamu, kura, péc vinu domam, ir kreativa. Ar1
atbilstiba un originalitate kreativas reklamas konteksta ir tas, ko patérétaji uztver dazadi, un
no ka savukart ir atkarigs vinu kreativas reklamas novert€jums, tap&c arf tas ir turpmaka vide
pétijumiem par reklamas kreativitati.?®

Par reklamu var tikt uzskatiti ne tikai “tradicionalie” reklamas zinojumi, kuriem der
iepriekSminétas reklamas definicijas. Par reklamu var klit ar1 ta sauktie reklamas produkti
(nav tas pats ka prémijas noieta stimuléSana). Tas var bt piideles ar kada konkréta zimola
logotipu, kalendari ar logotipu, pat apgerbs ar logotipu. 2022.gada pétijums, kura piedalijas
ASV studenti, liecina, ka tadu reklamas produktu izmanto$ana labvéligi ietekmé patérétaju
pirkSanas lémumu pienemsSanu, piem&ram, tadas preces var parspét reklamu televizija (kura
arT ir dargaka) gan uzticamibas, gan pirkSanas nodomu zina, bet drukatu reklamu reklamas
produkti var parspét tikai attiecksmes pret reklamas zina un ieteikuma vertibas zina, bet §1
atSkiriba nav butiska. Ja uznémums izvélas starp drukatu reklamu un reklamas produktiem,
izveli veikt bus griitak, bet drukatu reklamu ir vérts izveleties augstakas efektivitates

sasnieg$anai, ja tas izmaksas ir Iidzigas reklamas produktu izmaksam.?

1.3.Digitala reklama
Miisdienas tehnologijas kluva par neatnemamo dzives dalu, ped&jo gadu laika nemitigi
palielinas interneta lietotaju skaits, tai skaitd majsaimniecibu skaits, kuram ir pieejams
internets. Ja 2018. gada Latvijas majsaimniecibu skaits, kuram bija pieeja internetam, bija

81.6%, tad 2022. gada tas skaits ir jau 91.4% no kop€ja majsaimniecibu skaita, kas ir diezgan

2 West, D., Koslow, S., Kilgour, M. (2019). Future Directions for Advertising Creativity Research,
Journal of Advertising, 48(1), pp. 110.

28 turpat, pp. 111.

29 Liu, F. et al. (2022). Improving the media mix: how promotional products enhance advertising
impact, Journal of Marketing Communications, pp. 12-13.
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liels kapums.® Arf uznémumi akfivi iesaistas digitalas vides lieto$ana ar reklamu taja, ar
majaslapam, socialo tiklu profiliem un citiem instrumentiem.

Ka jau tika noskaidrots ieprieksgja sadala, dalot medijus uz apmaksatajiem,
nopelnitajiem un piedero§ajiem, ari reklama var bit dazada. ST sadale attiecas arT uz digitalo
marketingu, tapec par digitalo reklamu var uzskatit ne tikai apmaksato reklamu ka tadu, bet
arT uznémuma majaslapu, aktivitati socialajos tiklos.

Kaut arT ir griiti viennozimigi nodefinét digitalo reklamu, var nosaukt digitalo mediju
visieverojamako atribiitu, kas palidzes saprast, kas ir digitala reklama, un tas ir interaktivitate.
Pétnieki péc digitalas reklamas literatiiras izpétes apgalvo, ka termini “reklama Interneta” vai
“tieSsaistes reklama” var vispar vairs nebiit derigi savas neskaidribas d¢l, kura “galvenokart ir
saistTta tiesi ar interaktivitates elementu (vai dimensiju) un/vai lietota termina “digitalais”
izpratni”3L. No ta izriet, ka, veidojot digitalo reklamu, uzngmumam galvenokart japievers
uzmaniba tie$i interaktivitates pilnveidoSanai. Veidot interaktivitati ar auditoriju var vairakos
veidos, un, lai labak tos saprastu, ir jaiepazistas ar digitala marketinga mijiedarbibas
parvaldibas pieciem “D ”(ang. 5Ds of managing digital marketing interactions), kas ir®2:

e Digitalas ierices (digital devices) — visas ierices un to kombinacijas, kas tiek
izmantotas auditorijas mijiedarbibai ar uzn€mumiem

e Digitalas platformas (digital platforms) — platformas (to parlikprogrammas vai
aplikacijas), kuras tiek lietotas digitalajas ierices, mijiedarbibas veidoSanai

¢ Digitalie mediji/pla$sazinas lidzekli (digital media) — komunikacijas kanali
auditorijas sasniegSanai un iesaistiSanai

e Digitalie dati (digital data) — lietotaju personiga informacija, kuru uznémumi
glaba

e Digitalas tehnologijas (digital technology) — dazada veida marketinga
tehnologijas, kuras uznémumi izmanto interaktivitates veidoSanai.

Aprakstita piecu “D” modela autori sava gramata piedava savukart digitala marketinga
definiciju, un ta ir: “Marketinga mérku sasniegSana, izmantojot digitalos medijus, datus un

tehnologijas™33.

30 Datoru/interneta pieejamiba dazada tipa majsaimniecibas gada sakuma (procentos no majsaimniecibu
kopskaita attiecigaja grupa) — Raditaji un Laika periods, Oficialas statistikas portals, Datubaze, pieejams
https://data.stat.gov.lv/pxweb/lv/OSP_PUB/START__IKT__DL__ DLM/DLMO060/table/tableViewLayoutl/
[skatits 08.01.2023].

31 Lee, H., Cho, C.-H. (2020). Digital advertising: present and future prospects, International Journal of
Advertising, 39(3), pp. 334.

32 Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital Marketing: strategy, implementation and practice, 7th
ed. Pearson Education Limited, pp. 5-6.

33 turpat, pp. 9.
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P&tijumi liecina, ka miisdienas digitalai reklamai ir ]oti liela ietekme uz uznémumu
konkurétsp&ju. Pieméram, 2022.gada pétijuma rezultati (kura piedalijas Indijas iedzivotaji)
par restoranu industrijas konkurétsp&jas atkaribu no digitalas reklamas rada, ka tadas reklamas
kreativitatei ir loti biitiska nozime, un no tas var biit atkarigs, vai Interneta lietotajs bus
ieinteres@ts piedavajuma un noklikskinas uz reklamas.* P&tijums tapat liecina, ka digitala
marketinga konteksta konkurétsp&ju biitiski ietekmé: zimola veidoSana tiesSsaiste (online
branding), jo uznémums ar unikalo identitati var piedavat patérétajiem labakos risinajumus,
socialie tikli/mediji, jo tie sp€le biitisku lomu kopgjas digitala marketinga ietekmes
uzlaboganai attieciba uz restoraniem, ka ari pecpirkuma apkalposana.®® Protams, §1 pétijuma
rezultatus var parnest ar1 uz citam industrijam. Drosi vien, elektronikas tirdznieciba socialie
tikli, kreativitate, un ar1 p&cpirkuma apkalposana (tiesSsaiste) spele diezgan lielu lomu
konkurétsp€jas veidosana un saglabasana attieciba uz digitalo marketingu. Kas, attieciba uz
elektronikas (vai citas precu kategorijas) tirdzniecibu, var biit citads, neka noveérots $aja
petijuma, ir tas, ka majaslapa tomer var spélet diezgan butisku lomu digitala marketinga
ietekmes veidoSana, vismaz tap&c, ka majaslapa kalpo ka precu katalogs un tieSsaistes
pirkumu veikSanas tiesa vieta.

Digitala reklama arT var but dazada. Pieméram, 2009.gada Taivanas p&tijuma autori
sadalija digitalo interaktivo reklamu uz Cetriem apakstipiem (SMS-reklama, MMS-reklama, e-
pasta reklama un e-reklama majaslapas), un izpétija patérétaju vai interneta lietotaju attieksmi
pret dazada apaksveida reklamas.®® Pétnieki piedavaja tiTs attieksmes formas — informativa,
izklaid&josa (cik liela méra patérétajs ir ieintereséts reklama) un kaitinosa.®” Tika secinats, ka
par visinformativakajam reklamas formam paterétaji uztver e-reklamu majaslapas un MMS
reklamu, savukart SMS-reklama un e-pasta reklama viniem likas mazak informativa, lidziga
péc sadalfjuma attieksme tika novérota ar1 izklaid€joSajam reklamas formam, savukart par
viskaitinodako reklamas veidu patérétaji uzskata tiesi e-pasta un SMS-reklamu.*® Iespgjams,
Sobrid MMS-reklamai ir jau mazakais Tpatsvars, neka tas bija agrak, tomeér tadus rezultatus ir
svarigi nemt veéra vismaz tadel, lai saprastu, ka kaitinoSu reklamu padarit par mierigaku un
informativaku vai izklaidgjosaku.

Ka tika noskaidrots 2019.gada pétijuma, kura piedalijas Malaizijas iedzivotaji,

reklamas saturam socialajos medijos ir liela ietekme patérétaju zimola t€la uztverei — tads

3 Singh, S., Singh, G., Dhir, S. (2022). Impact of digital marketing on the competitiveness of the
restaurant industry, Journal of Foodservice Business Research, pp. 16.

3 turpat, pp. 16-17.

3% Cheng, J. M.-S,, et. al. (2009). Consumer attitudes and interactive digital advertising, International
Journal of Advertising, 28(3), pp. 501-525.

37 turpat, pp. 511-512.

3 turpat, pp. 517.
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saturs pozitivi ietekmé& hedonisku (patérétaja uztvere, sajutas un uzskati par zimola t€lu, kas
nav saistiti ar zimola funkcionalajam vai fiziskajam Tpasibam) un funkcionalu (paterétaja
uztvere par zimola t€la funkcionalitati, kvalitati un sniegumu) zimola t€lu. Reklama tados
socialajos medijos ka Facebook, Youtube, Instagram, Twitter tiek uzskatita par ipasi efektivu
zimola t&la uzlaboganai.>® Tomér, ka liecina pétijuma rezultati, paterétaju vertejums par
socialo mediju reklamas saturu nav pozitivi saistits ar vinu uzvedibas nodomiem™® (atskiriba
no socialo mediju pardosanas veicinasanas satura, par ko autore raksta nodala par Noieta
Stimulésanu). Sanak, ka reklamas saturs socialajos tiklos ir 1pasi svarigs uznémuma téla
veidoSanai un patérétaju uztveres radiSanai un uzlabosanai, tacu tas nenozimé, ka tas pozitivi
ietekmes patérétaju uzvedibas nodomu (visticamak tapeéc, ka tas, atSkiriba no noieta
stimul&Sanas jeb pardoSanas veicinaSanas pasakumiem, nemudina paterétaju uz tuliteju
ricibu), tomér zimola t€la radiSana ar1 ir svarigs aspekts gan uznémuma efektiva darbiba, gan
marketinga konteksta.

Kvalitativs 2018.gada ASV pétijums par tadu paaudzu atticksmi pret digitalo reklamu,
ka Millenials un Z paaudze (dzimsanas gadi tadiem patérétajiem skaitas no iepriek$gjas
simtgades 80. gadiem lidz 2012.gadam, un tie ir Sobrid un tuvakajos gados un desmitgadés
biis galvenie pateretaji tirgii) liecina, ka ir svarigi, lai, piesaistitu So paaudzu uzmanibu,
komunikacijai vai reklamai jabiit 1sai — lidz 15 sekundém (30 sekundes, savukart, jau ir pa
daudz). Tapat tika secinats, ka digitala komunikacija vai reklama, kura izraisa emocijas,
visticamak piesaistits tadu patérétaju uzmanibu, ka ar1, humors tapat var but ietekmé&joSais
faktors So paaudZu patérétaju uzmanibas piesaistiSanai digitalas vides reklamai. Tadi faktori,
ka popularas muzikas esamiba reklama vai socialo tiklu viedoklu lideru nodotas reklamas
zinas, ar lielako varbiitibu piesaistis $o patérétaju uzmanibu.** Sanak, ka, ja uzngmums grib
efektivak nodot zinu So paaudZu patérétajiem digitalaja vide, tad zinai jabit 1sai, emocijas
izraisoSai (labak humoristiskai), biitu labi, ja zinojums saturétu popularu miziku vai kadu
slavenu viedoklu Iideri. Protams, ka uznémumiem, kuri zina, kas ir vinu mérkauditorija, ir
svarigi nemt vera tadus faktorus, jo dazZadam paaudzeém reklamas ietekme un uzmanibu
piesaistoSie elementi var atskirties.

Ne vienmér, lietojot Internetu vai socialos tiklus, lietotajs pieverS uzmanibu tam, ko

vins redz papildus savai mekletai informacijai, tau tas nemaz nenozimée, ka jebkurai Interneta

% Raji, R. A, Rashid, S., Ishak, S. (2019). The mediating effect of brand image on the relationships
between social media advertising content, sales promotion content and behaviuoral intention, Journal of
Research in Interactive Marketing, 13(3), pp. 321-322.

40 turpat, pp.320.

41 Munsch, A. (2021). Millennial and generation Z digital marketing communication and advertising
effectiveness: A qualitative exploration, Journal of Global Scholars of Marketing Science, 31(1), pp. 19-20.
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izvietotajai reklamai lietotajs nepieversis uzmanibu un neiegaumeés reklameto zimolu.
Piem@ram, viens no 2019.gada pétjjumiem liecina, ka paterétajs, ieraugot kada zimola
Interneta reklamu zemas uzmanibas apstaklos, p&c tam ir visticamak apsvérs un izveles
reklaméta zimola produktu.*? Sanak, ka cilvéka atmina tomér paliek tas, ko vins ir redzgjis,
pat nepieveérSot tam lielo uzmanibu. Papildus tam, digitalas reklamas apstrades zemas
uzmanibas apstaklos ietekme ir lielaka tieSi nezinamajiem zimoliem, nevis zinamajiem, it
1pasi, ja zema uzmaniba ir saistita ar vairaku uzdevumu veikSanu vienlaicigi (ta saucama
sadalita uzmaniba).*

Biezi Interneta lietotaji redz reklamu no zimoliem, kuru majaslapas ir nesen
apmekl&jusi, vai kuru produktus ir nesen mekl&jusi tieSsaiste. Tas notiek lielakoties
pateicoties sikfailu (cookies) apstiprinasanas un izmantosanai majaslapas. Sikfailus var
uzskatit par dalu no tie$saistes uzvedibas reklamas (online behavioral advertising), kas lauj
uznémumiem apkopot visu nepiecieSamo informaciju par lietotaju talakas reklamas
veidoSanai un piedavasanai. 2021.gada p&tijuma tika noskaidrots, kas ietekmg tieSsaistes
uzvedibas reklama akcept&sanu.** Pétijuma rezultata tika noskaidrots, ka lietotajs akceptés
tieSsaistes uzvedibas reklamu, ja ta vinam liksies atbilstoSa, noderiga un uzticama, savukart
izvairiSanas no tadas reklamas ir saistita ar lietotaja bazam par privatumu. TieSsaistes
uzvedibas reklamas akcept&jums pozitivi ietekmé klikskinasanas uz reklamas nodomu, kas
savukart nozimé, ka lietotajs ar lielako varbiitibu veiks tieSsaistes pirkumu (kas ir izSkiroSais
faktors veiksmigai uz datiem balstitai digitalas reklamai). Kaut arT lietotaja bazas par
privatumu negativi ietekme tieSsaistes uzvedibas reklamas akcept&jumu, tomer tas nenozime,
ka samazinasies klikSkinasanas uz reklamu nodoms, tapéc petijuma autori iesaka marketinga
specialistiem likt uzsvaru uz digitalas reklamas atbilstibu un uzticamibu, nevis uztraukties par
privatumu. Svarigi minét ar to, ka parak personalizétu reklamu lietotajs uztvers ka parak
uzbazigu, kas var negativi ietekmét klikskinasanas uz reklamu nodomu un talako pirkuma
veik§anu.*® Sanak, ka, veidojot digitalo reklamu un reklamas zinojumus, uznémumiem ir
vairak jakoncentr€jas uz reklamas atbilstibu un uzticamibu, tacu tai nav jabut parak
personaliz&tai. Tada veida lietotajam bus lielaka tieksme noklikskinat uz reklamu, un péc tam

art veikt pirkumu.

42 Santoso, 1. et. al. (2020). Is digital advertising effective under conditions of low attention?, Journal of
Marketing Management, 36 (17-18), pp. 1722.

43 turpat, pp. 1721-1722.

4 Aiolfi, S., Bellini, S., Pellegrini, D. (2021). Data-driven digital advertising: benefits and risks of
online behavioral advertising, International Journal of Retail and Distribution Management, 49(7), pp. 1089-
1110.
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1.4 Noieta stimuléSana

Noieta stimuléSanu var definét ka “Tstermina stimuli, lai veicinatu produkta vai
pakalpojuma iegadi vai pardosanu™*®, “mainot cenu vai palielinot uztverto vértibu™*’. Noieta
stimuléSana nozimé dot klientam kadu papildus labumu vai apbalvoSanu par vina uzvedibu
konkréta pirk$anas gadijuma.*® Galvenas noieta stimulé3anas (stimulu) pazimes ir: tie ir
ierobezoti laika un telpa, tie piedava labako cenas un vertibas attiecibu un censas izraistt
tiilitgju uzvedibas reakciju.*® No piedavatajam noieta stimulé$anas definicijam var ieraudzit
kopigas pazimes, kas atSkir noieta stimul&Sanu no pargjiem marketinga komunikaciju
kompleksa elementiem, un tas ir ierobezojums laika, patérétaju tilit€jas reakcijas izraisisana,
un pievienotas veértibas (vai samazinatas cenas) piedavasana patérétajiem.

Dzons Igans sava gramata “Marketing Communications” uzskaita noieta stimuléSanas
50

panémienus:

e Naudas atlaiSana (atlaides) (money-off) — print&tie vai digitalie kuponi, kas
piedava atlaidi produkta iegadei, vai naudas atlaides pirkSanas bridi.

e Bonusa komplekta/iepakojuma piedavajumi un bonusa piedavajumi (bonus
pack offers, bonus offers) — piem., papildus 30% papildus produkta par brivu,
vai, perkot vienu vienibu, otru var sanemt bezmaksas.

e Atmaksas/kompensacijas (refunds) — naudas atmaksasana ar skaidras naudas
vai kuponu palidzibu péc pirkuma veikSanas (var tiek pieprasits apliecinajums
pirkuma veikSanai, it Tpasi, ja pirkums netika veikts interneta).

e Kombinétie/apvienotie piedavajumi (combined offers) — piem., pérkot vienu
produktu, otru produktu var sanemt bezmaksas (tiek piemeérots tiesi dazadiem
produktiem, nevis vienam un tam paSam produktam, ka bonusa piedavajumu
gadijuma).

e Paraugu piedavasana/izplatiSana (sampling) — bezmaksas produktu testésana
veikala vai citas vietas (paraugu pievienoSana tieSsaistes pasiitijumiem, to
piedavasana izstades utt.)

e Prémijas un paslikvid&josas prémijas (premiums and self-liquidating
premiums) — davaninas, kas tiek piedavatas pirc€jiem pirk$anas bridi, vai

noteiktu nosacijumu izpildes gadijuma, piem., bezmaksas kafijas sanemsana, ja

46 Kotler, P., Armstrong, G. (2010). Principles of Marketing, 13" ed. Pearson Education Limited, pp.
402-403.

47 Eagle, L. et al. (2020). Marketing Communications, 2nd ed. Taylor & Francis Group, pp. 241.

48 Egan, J. (2007). Marketing Communications. Cengage Learning EMEA, pp. 227.

49 De Pelsmacker, P., Geuens, M., Van Der Bergh, J. (2010). Marketing communications: a European
perspective, 4™ ed. Pearson Prentice Hall, pp.407.

%0 Egan, J. (2007). Marketing Communications. Cengage Learning EMEA, pp. 234-235.
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pedeéja menesa laika tika nopirktas vismaz 6 kafijas noteiktaja tirdzniecibas
tikla. Paslikvidgjosas prémijas nozimé, ka no prémijas iegiitie ien€mumi sedz
izdevumus prémijas rikoSanai (uznémumam).

e Lojalitates programmas (loyalty schemes) — programmas (fiziskas — kartes, vai
digitalas), kas lauj pirc€jiem izmantot noteiktas prieksrocibas, iepérkoties pie
uznémuma, tada veida piesaistot un saglabajot klientus.

e Sacensibas/konkursi (competitions) — stimul&$anas aktivitates, kas nozZimé
noteiktu prasmju izmantoSanu no pirc€ju puses, vai art nozimé, ka konkursu
rezultati ir randomizeti (piem., loteriju gadijuma).

Noieta stimul&sanas aktivitates, neapSaubami, ietekme patérétaju uzvedibu tirgi,
citadak tie netiktu pielietoti, tacu ir svarigi minét, ka dazadi patérétaji var atskirigi reagét uz
tam. Pieméram, 2020.gada p&tijums, kura piedalijas Indijas iedzivotaji, liecina, ka, iepérkoties
tieSsaisteé, visvairak (44%) ir tadu patérétaju, kuri, pirmkart, ir ieintereséti atrast vislabako
kvalitati, bet cenas faktors viniem ir sekundarais, tacu tas nemaz nenozimé, ka cenai vini
nepievers uzmanibu — viniem ir svarigi atrast labaka piedavajuma (cenas un kvalitates)
kombinaciju, kur kvalitate attaisnotu cenu, tapec tadiem paterétajiem ir vislielakais par
produktu mekl&tas informacijas apjoms (pirkums ir ieplanots ieprieks).>* Savukart 33%
patérétajiem ir svarigi nopirkt konkrétu produktu par vislabako (viszemako) cenu, bet 23%
patérétaju veic impulsivus pirkumus tieSsaiste (ja produkts, pec vinu uzskatiem, biis
nepiecieSams viniem nakotn&), pamatojoties tikai uz ieraudzito noieta stimuléSanas aktivitati,
un abus $os patérétaju tipus noieta stimulé3anas pasakumi ietekmé visvairak.>? Sanak, ka
lielakai dalai paterétaju, pat ieperkoties tieSsaiste, noieta stimuleéSanas pasakumi loti bitiski
ietekmé pirkuma veikSanu, tacu bitiskai dalai paterétaju tapat ir svarigi, lai kvalitate butu
atbilstosa un atbilstu vinu ceribam, kas uzp@émumiem ir janem vera.

Ir janem véra ar1 tas, ka noieta stimuléSanas pasakumi var dazadi ietekmét paterétajus
atkariba no vinu dzivesvietas — vai ta ir lielpilséta vai lauki. Pieméram, 2020.gada pétijjuma
tika noskaidrots, ka Indijas lauku iedzivotajiem ir svarigaki utilitarie ieguvumi no noieta
stimul@Sanas pasakumiem, jo tadu patérétaju primarais mérkis ir apmierinat pamata
vajadzibas, kas var biit atkarigs no vinu salidzinosi zemakiem ienakumiem, kolektivisma
kultras un gimenes lieluma, tapéc marketinga specialistiem ir butiski fokuséties uz

utilitariem labumiem (ka €rtiba, augstaka kvalitate, naudas taupiSana) no noieta stimulé€Sanas

51 Sharma, A., Joshi, R. M., Wali, O. P. (2020). Human Capital: A Key Driver of Consumer Decision-
making in Online Promotion (An Application Grounded Theory in Exploratory Research), Asia-Pacific Journal
of Management Research and Innovation, 16(2), pp. 138-139.

52 turpat, pp. 138, 140-141.
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lauku iedzivotajiem, un to var sasniegt ar tadiem pan€mieniem ka atlaides (naudas atlaiSana)
vai atlaizu kuponu piedavasana. Savukart patérétajiem no pilsétam hedoniskie labumi (ka
izklaide un patikamas sajiitas, vertibas izteikSana un izp€te) no noieta stimuléSanas
pasakumiem ir vairak svarigi (un tie veido pozitivako uztveri par pirkuma veikSanu, tapéc
marketinga specialistiem ir svarigi piedavat attiecigas aktivitates patérétajiem no lielpilsétam,
un tadas aktivitates var biit konkursi un prémiju piedavasana, kas dos papildus labumu tadiem
patérétajiem).>

2019. gada publicétaja petijuma par ASV iedzivotajiem tika pétitas arT ar cenu
nesaistitas noieta stimulésanas aktivitates (ka prémiju piedavasana u.c.), un galvenie kriteriji,
kas tika izvirziti, bija pardoSanas veicinasanas vélamiba (kas tika definéta ka papildus vértiba
reklam@&tam produktam, piem., rotallietas piedavasana kopa ar atras &dinaSanas servisa bérnu
komplektiem) un noieta stimul&sanas pasakuma saistiba (atbilstiba) reklam&tam produktam.>*
Tika secinats, ka normalais vélamibas Iimenis spél&ja vislielako lomu produkta un pirkSanas
nodoma veidosanos, savukart augstakais saistibas Itmenis spélgja vissvarigako lomu produkta
un pirkSanas nodoma noturiba. Ka ari, veicinasanas pasakumu laika, aktivitates ar normalo
vai augstako velamibas ITmeni paradija vairak labvéligas ietekmes, neka tadu pasakumu
neesamiba, bet normalais un augstakais vélamibas [imenis péc efekta veicinasanas pasakumu
laika butiski neatSkiras. Svarigi minét ar1 to, ka tiesi pec veicinasSanas pasakumu beigSanos,
aktivitates ar augstako saistibas [imeni (piem., matu kondicioniera parauga piedavasana,
pérkot Sampiinu) turpindja radit uz patérétajiem sekas, kas saglabajas ilgstosak (veicinasanas
laika normalo un augstako saistibas [imenu pasakumiem radita ietekme bija saméra lidziga).>®
Sanak, ka, lai atstatu pec iespgjas ilgstoSaku un labveligaku ietekmi uz pirc€ju, uznémumiem
japiedava tadu produktu, kas ir péc iesp&jas vélamaks un atbilstosaks pirktajam/reklamétajam
produktam.

2022.gada tika public@ts pétijums par Italijas iedzivotajiem, kura tika noveérota noieta
stimul&$anas pasakumu ietekme uz impulsiviem un racionaliem pirkumiem. P&tijuma gaita
tika noskaidrots, ka, pirmkart, impulsivas reakcijas ir vienadas gan tulit€jas apmierinatibas
tipologijai (ka atlaide pirkSanas bridi), gan atliktas apmierinatibas tipologijai (ka atlaides

kupons talakajiem pirkumiem), ka arf tas ir vienadas gan ar cenu stimul&Sanas saistitam

%3 Sinha, S., Verma, P. (2019). The Link Between Sales Promotion’s Benefits and Consumers
Perception: a Comparative Study Between Rural and Urban Consumers, Global Business Review, 20(2), pp. 510-
511.

%4 Jones, J. M. (2019). Non-Price Sales Promotion Impact and Moderator Role, Journal of Promotion
Management, 25(6), pp. 861-889.
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aktivitatém, gan ar cenu nesaistitam aktivitateém.>® Patérétaju reflektivas sistémas (kuras
lémumi vairak balstas uz zinaSanam un faktiem, nevis uz asociacijam) reakcijas, savukart, ir
vairak ietekmétas no ar cenu un naudu saistitajam noieta stimul&Sanas aktivitatém, tada
gadijuma pirksanas lémuma pienemsanas process kliist Iénaks un darbietilpigaks.®’

Jau minétais 2019.gada Malaizijas pétijums liecina arT par to, ka pardoSanas
veicinasanas saturs socialajos medijos pozitivi ietekme hedonisko un funkcionalo zimola telu.
Tas nozimé&, ka uznémuma socialajos tiklos publicétais saturs par dazadiem noieta
stimul&$anas pasakumiem (atlaides, davanas, pakalpojumu izm&ginajumi u.c.) ir svarigs
pateérétaju uztveres par zimola telu uzlabosanai, ka arT tas var pozitivi var ietekmét paterétaju
uzvedibas nodomu.>® Sanak, ka ar pardo§anas veicinasanu saistitais saturs socialajos medijos
tieSam var pozittvi ietekmé&t pat€rétaju zimola uztveri un pat uzvedibas nodomu, kas

uznémuma darbibai var biit loti efektivi.

1.5.Sabiedriskas attiecibas

Sabiedriskas attiecibas ir vél viens marketinga komunikaciju kompleksa elements.
Talak autore apkopo sabiedrisko attiecibu definicijas un aprakstus no literatiras. Pieméram,
Dzons Igans gramata “Marketing Communications” sabiedriskas attiecibas defing ka
“planotus un ilgstosus centienus izveidot un uzturét labu gribu un savstarpgjo sapratni starp
organizaciju un tas sabiedribu™®. Sabiedribu (ang. Publics), vardu, kas literatiira biezi figuré
sabiedrisko attiecibu konteksta, D. Igans defin€ ka “organizacijas ieks$€jos un argjos cilveékus,
ar kuriem organizacija komunicg”®’. Saja konteksta sabiedriba nav uznémuma mérkauditorija,
jo tie nav cilveki, kuriem uznémums censas pardot savus produktus, bet tie ir cilveki, kuri, ka
tiek uzskatits, ietekmé viedokli par uznémumu.®! Kotlers un Armstrongs, savukart,
sabiedriskas attiecibas definé ka “Labu attiecibu veidoSanu ar daZzadam sabiedribas grupam,
iegiistot labveligu publicitati, veidojot labu uzn€muma t€lu un noverSot nelabveligus stastus,
baumas un notikumus’®2. Sanak, ka svarigakais aspekts sabiedriskajas attiecibas ir tiesi labo

attiecibu veidoSana ar sabiedribu un to saglabasana ilgtermina.

% Mandolfo, M. et. al. (2022). Influence of Sales Promotion on Impulse Buying: a Dual Process
Approach, Journal of Promotion Management, 28(8), p. 1225.
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Gramata “Marketing Communications: a European perspective” tiek apkopoti
sabiedrisko attiecibu instrumenti un kanali, balstoties uz sabiedrisko attiecibu veidiem un

auditoriju (skatit 1.1.tabulu).®®

1.1.tabula

Sabiedrisko attiectbu instrumenti un kanali atkariba no SA veidiem un auditorijas

Korporativas SA
Argjas SA
Attiecibas ar L
leksgjas SA sabiedribu Finangu SA Plassazinas Marketinga SA
(Public lidzeklu SA
Affairs)
- Konsultacijas | - Korporativa | - Korporativa | - Preses - Produktu
- “Atveérto reklama reklama komplekti izvietoSana
durvju” politika | - Gada - Gada - Preses - Produktu
- leksgjas parskati/ parskati/ relizes vai pasakumi
prezentacijas zinojumi/ zinojumi/ pazinojumi - Sponsorésana
- Macibu atskaites atskaites presei - Sanaksmes
programmas - Korporativie | - Sanaksmes | - Preses - Informativie
- Komandas pasakumi - Informativie | konferences | bileteni
projekti - bileteni - Intervijas
- Komandas Sponsorésana - Video vai
sapulces - Lob&sana radio zinu
- Socialas - Skrejlapas, izlaidumi
aktivitates brosiuras
- Zinojumu deli | - Sanaksmes
- Tiesa siitiSana | - Informativie
(tieSie e-pasti) | bileteni
- Aptaujas u.c.

Avots: autores izveidots, pamatojoties uz De Pelsmacker, P., Geuens, M., Van Der Bergh, J. (2010).
Marketing communications: a European perspective, 4th ed. Pearson Prentice Hall, pp. 351.

Ka ir redzams no tabulas, sabiedriskas attiecibas tiek sadalitas uz korporativajam, kuru
mérkis ir saglabat un veidot labas attiecibas un labu gribu ar visam uznémuma auditorijam, un
uz marketinga sabiedriskajam attiecibam, kuras ir vairak mérk&tas uz ienesiguma un
rentabilitates saglaba‘1§anu.64 Korporativas sabiedriskas attiecibas, savukart, tiek sadalitas uz
ar&jam un iek3&jam. Argjo attiecibu veidoSana notiek ar sabiedribu kopuma, ar finanu
starpniekiem (investori, bankieri u.c.), un mediju starpniekiem (televizija, radio, prese, zinu
portali), bet iek§€jas attiecibas ir svarigas uznémuma darbinieku inform&Sanai par uznp€muma
stratégiskajam prioritatém, darbinieku lomu tajas, un uznémuma téla saglabasanai no

darbinieku puses.®®

83 De Pelsmacker, P., Geuens, M., Van Der Bergh, J. (2010). Marketing communications: a European
perspective, 4" ed. Pearson Prentice Hall, pp. 351.
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Sobrid diezgan biezi uznémumi vérsas pie viedoklu lideriem savu produktu virzisanai.
Viedoklu lideru marketings (kas biezi tiek uzskatits arT par sponsoréSanu) var tikt uzskatits par
sabiedrisko attiecibu veidu. Tomér rodas diezgan daudz domstarpibu par to, vai sponsorétais
viedoklu lideru veidotais saturs tieSam ir godigs un &tisks. Viens no 2017.gada ASV
rikotajiem pétijumiem rada, ka viedoklu Iideri, veidojot dazadu uzn€mumu sponsoréto saturu,
tomér uzskata, ka vissvarigakais ir vinu pasu autentiskums un attiecibas ar vinu auditoriju,
tapéc vini neveido saturu, kas neatbild vinu standartiem.®® Tapat, pétijuma intervétie viedoklu
lideri apgalvo, ka, negodigums, kas ir radies vinu kolégu veikta darba dél, slikti ietekmé ar1
vinus pasus un vinu reputaciju, kaut arT ir saprotams, ka intervétie viedoklu lideri ir tikai maza
kopa no visiem esoSiem, ka arf, $T pétijuma konteksta nav izpétitas tadu viedoklu lideru
auditorijas intereses, lidz ar ko ir griti spriest par &tikas problémas redz&jumu no auditorijas
puses.®’” Tomér, cits 2019.gada publicéts pétijums par ASV iedzivotajiem liecina, ka viedoklu
lideru veidoto publikaciju informativa vértiba un dazi vinu uzticamibas komponenti tieSam
var pozitivi ietekmét sekotaju uzticibu, kas savukart ietekme zimola atpazistamibu un
patérétaju pirk§anas nodomus.®® Tadu pétijuma tika konstatgts, ka viedoklu Iideru uzticamiba
kopuma var negativi ietekmét zZimola atpazistamibu un pirkSanas nodomus, un tas var bt
pamatots ar to, ka, kaut ar1 viedoklu lideru veidotais saturs lietotajiem tieS§am var biit
informativs, tomér paterétaji var biit skeptiski noskanoti par viedoklu Iideru motiviem, tap&c
var diskreditét viedoklu Iiderus, form&jot savas ar patérinu saistitas reakcijas un uzvedibu.®
Sanak, ka, ja viedoklu Iideris ir kompetents ar konkréta zimola/produkta/uznémuma darbibas
saistitaja joma, vina veidotais sponsorétais saturs ir diezgan informativs, ka ar1 vinam ir
diezgan augsts saprasanas un uzticibas [Tmenis ar sekotajiem, tad, visticamak, So faktoru
kopums var pozitivi ietekméet patérétaju pirkSanas nodomu un zimola atpazistamibu, kaut arf,
protams, vienmér biis cilveki, kuri paliks pilnigi skeptiski noskanoti attieciba uz tadu

sponsoréto saturu.

1.6.Personiska apkalpoSana
Personiska apkalpoSana marketinga komunikaciju kompleksa konteksta tiek uzskatita

par Personigas pardoSanas dalu. Kaut arT autores izvéléta analiz€jama uzn€muma konteksta

& Wellman, M. L., et. al. (2020). Ethics of Authenticity: Social Media Influencers and the Production of
Sponsored Content, Journal of Media Ethics, 35(2), pp. 78.
67 turpat, pp. 79-80.
8 Lou, C., Yuan, S. (2019). Influencer Marketing: How Message Value and Credibility Affect
Consumer Trust of Branded Content on Social Media, Journal of Interactive Advertising, 19(1), pp. 67
turpat, pp. 69.
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nav pamata personigas pardosanas izpétei kopuma, tomer ir iemesls personiskas apkalpoSanas
izp@tei, jo ta tiek izmantota izveleta uznémuma — SIA “MK Trade” ikdienas darbiba.

No sakuma ir jasaprot, ko nozimé “Personiga pardoSana”. Literatiira var ieraudzit
dazadas personigas pardoSanas definicijas, pieméram: “Personiska prezentacija, ko veic
uznémuma pardosanas darbinieki, lai veiktu pardosanu un veidotu attiecibas ar klientiem”"°.
Vai art: “Divpusgja klatienes komunikacija, kura tiek izmantota, lai inform&tu, demonstrétu,
uzturétu vai veidotu ilgtermina attiecibas ar konkré&tu auditoriju, vai parliecinatu konkrétus
auditorijas dalibniekus”"*.

Autores darba konteksta personiskajai apkalpoSanai tuvakais termins literatiira ir
mazumtirdzniecibas pardosana (ang. retail selling), kas ietver tieSo kontaktu ar gala klientu
vai pircgju. Pardevéjam nepiecieSamas zinasanas un prasmes mazumtirdzniecibas pardoSana
varig€jas, atkariba no pardota produkta specifikas, bet kopuma vidgjs macibu un pieredzes
Iimenis tadiem pardevéjiem-konsultantiem ir zemaks, neka pardevéjiem, kuri strada tikai ar
biznesa klientiem, ka ari mazumtirdzniecibas pardosana ir atsauciga p&c butibas, jo biezi
pircgji ar1 pasi vérsas pie pardevéjiem-konsultantiem p&c palidzibas.’

Personigajai pardoSanai vai personiskajai apkalposanai ir biitiski pienemt darba
pareizo darbinieku — pardevéju. Protams, vairaki uznémumi apgalvo, ka pasi var apmacit
jaunus pardevéjus, tacu, ka liecina viens no 2019.gada public€tajiem ASV pétijumiem,
darbinieku lielakai iepriekS€jai pieredzei pardosana ir pozitiva ietekme uz sakotngjiem
pardosanas veiktsp&jas raditajiem, bet negativa ietekme uz veiktsp€jas pieaugumu laika
gaita.”® Savukart dalibai formalas pardosanas macibas pirms darba uzsaksanas ir pozitiva
ietekme uz veiktsp&jas pieaugumu laika gaita, bet nav ietekmes uz sakotngjiem pardoSanas
veiktspgjas raditajiem.’* Tas nozimég, ka darba dev&jiem tomgr ir pamatojums, pienemot darba
pardeveju, dot priekSroku tiem kandidatiem, kuriem ir iepriek$€ja pieredze un/vai formala
izglitiba pardoSanas joma.

Kaut arT personiska apkalpoSana bakalaura darba tiek pétita fizisko veikalu konteksta,
Sobrid pieaug ar1 interneta veikalu un e-komercijas platformu lietoSana un iepirkSanas tajas.
Ka tas var ietekmét personigo pardoSanu un personisko apkalpoSanu? Pieméram, viens no

2021.gada pétijumiem liecina, Ka, jo augstaka ir pardeveju/konsultantu attiecibu-pardosanas

0 Kotler, P., Armstrong, G. (2010). Principles of Marketing, 13"" ed. Pearson Education Limited,
pp.458.

1 De Pelsmacker, P., Geuens, M., Van Der Bergh, J. (2010). Marketing communications: a European
perspective, 4" ed. Pearson Prentice Hall, pp.529.

2 turpat, pp.530.

3 Bolander, W. et. al. (2020). Whom to hire and how to coach them: a longitudinal analysis of newly
hired salesperson performance, Journal of Personal Selling and Sales Management, 40(2), pp. 86.

" turpat, pp. 86-87.
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orientacija (tas ir, pardevéji ir vairak orient€ti uz to, lai veidotu attiecibas ar patérétajiem
konsultacijas un pardosanas procesa), jo lielaka varbiitiba, ka pardevéjs nepiedavas
patérétajiem izmantot vai veikt pirkumu uzn@muma e-komercijas platforma vai interneta
veikala. Tomér, ja patérétajam ir laba attieksme pret e-komerciju, tad negativais efekts no
pardevéja attiecibu-pardoSanas orientacijas nav tik izteikts, kas nozimé, ka paterétajs ar
lielako varbiitibu izmantos uznémuma e-komercijas platformu pirkuma veiksanai, ja bus tada
nepiecieSamiba. Kas var biit 1pasi svarigi — ptijuma tika apstiprinats, ka negativa ietekme, ko
rada pardevéja attiecibu-pardoSanas orientacija uz e-komercijas veicinasanu, tiek pastiprinata,
ja konkurentiem ir fokuss uz personigas pardosanas veidosanu.”® Sanak, ka pardevéjiem-
konsultantiem ir butiski ne tikai veidot pozitivas attiecibas un radit pozitivo un profesionalu
iespaidu uz klientu, bet arT censties veicinat e-komercijas platformas izmanto$anu. Piem&ram,
ja prece, kuru klients grib iegadaties fiziskaja veikala, nav pieejama, nav jacensas pardot
vinam citu preci, kas mazak atbilst klienta vajadzibam un vélmém, labak ir piedavat veikt
pastitijumu interneta veikala, ja ir iesp&ja pasiitit vajadzigo preci, jo tada veida klients biis

vairak apmierinats.

1.7.Marketinga komunikacijas efektivitates novértesana

Marketinga komunikacijas efektivitati var novertét dazados veidos, un lai tos noteiktu,
vispirms ir janosaka efektivitates veidi. Pieméram, V. Praude un J. Salkovska gramata
“Marketinga komunikacijas” izce] trfs marketinga komunikaciju efektivitates veidus’®:

e FEkonomiska efektivitate (to novertet ir griitak, neka socialo vai komunikativo)
e Sociala efektivitate
e Komunikativa efektivitate.

Saja darba autore analizé uznémuma SIA “MK Trade” komunikativo efektivitati. Sis
marketinga komunikaciju efektivitates veids rada, “cik efektivi, no pirc€ju ricibas aspekta,
veidojas marketinga komunikacijas starp uznémumu un pirc&jiem”’’.

Integrétas marketinga kampanas efektivitates analize galvenokart koncentréjas uz to,
cik liela méra tika sasniegti §1s kampanas mérki. Pieméram, tadi mérki var ietvert’®:

e Zimola atpazistamibas limena uzlaboSana

e Pozitivisma pret zZimolu palielinasana

e Zimola vertibu skaidraka izpratne

> Habel, J., Alavi, S., Linsenmayer, K. (2021). From personal to online selling: How relational selling
shapes salespeople’s promotion of e-commerce channels, Journal of Business Research, 132, pp.377.

76 Praude, V., Salkovska, J. (2006). Marketinga komunikacijas, 2.s¢j., Vaidelote, 420 Ipp.

" turpat, 426 Ipp.

78 Eagle, L. et al. (2020). Marketing Communications, 2™ ed. Taylor and Francis Group, pp. 349.
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e Efektiva zimola repozicionéSana konkréta tirgi.

Efektivitates noveértéSanas procesa ir Cetri posmi: mérku noteikSana, salidzinosa
analize, izsekoSanas posms un p&cparbaudes posms. Ideala gadijuma §im procesam ir jabiit
cikliskam, un, pabeidzot vienu p&cparbaudes posmu, ta rezultati jaizmanto nakamo mérku
izvirzisana’®.

Vertgjot marketinga komunikaciju efektivitati, ir janem véra ar1 uznémuma argjo un
ieksgjo vidi ietekméjosos faktorus, ka arT to ietekmi uz uzn€muma darbibu, jo “marketinga

komunikacijas ir tikai viens no faktoriem, kas ietekmé uzngmuma darbibas efektivitati”®.

P&c literatiiras izp&tes autore secina, ka marketinga komunikacijas elementu
kompleksais jeb integrétais pielietojums ir tas, kas var palidz&t uznémumam veidot efektivu
komunikaciju ar paterétaju un/vai potencialu klientu, tap&c ir svarigi izanaliz&t, kadu
auditoriju un kadam noliikam uzn€mums censas sasniegt ar konkrétu marketinga
komunikacijas instrumentu. Lai saprastu, ka uznémuma SIA “MK Trade” tiek pielietoti
marketinga komunikacijas instrumenti, nakamaja nodala autore detalizétak péta SIA “MK

Trade” eso$o marketinga komunikaciju, balstoties uz teorétiskas bazes izp&ti, un noverte to.

" Eagle, L. et al. (2020). Marketing Communications, 2" ed. Taylor and Francis Group, pp. 352-353.
8 Praude, V., Salkovska, J. (2006). Marketinga komunikacijas, 2.s&j., Vaidelote, 420 Ipp.
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2. UZNEMUMA SIA “MK TRADE” MARKETINGA
KOMUNIKACIJAS PASAKUMU SALIDZINOSS
RAKSTUROJUMS

Saja nodala autore apraksta uznémuma SIA “MK Trade” darbibu, analize un izvérte
uzn@émuma esoso marketinga komunikaciju, ka arT salidzina to ar galveno konkurentu
marketinga komunikaciju.

2.1.Informacija par uznémumu un ta darbibu

SIA “MK Trade” tika dibinata 1992.gada. RD Electronics ir viens no lielakajiem
elektronikas tirgotajiem Latvija (veért&jot péc veikalu skaita valstT), turklat tas nodarbojas ari
ar vairumtirdzniecibu, tas ir, pardod preces ar1 biznesa klientiem (gan Latvija, gan arpus tas
robezam), nevis tikai privatajiem klientiem, tacu autore ir nolémusi pétit uznémuma darbibu
tiesi privato klientu konteksta. Sobrid uznémuma pamata darbibas veidi (péc NACE 2
klasifikatora®!) ir datoru, to periféro iekartu un programmatiiras mazumtirdznieciba
specializétajos veikalos, majsaimniecibas elektroieri¢u mazumtirdznieciba specializétajos
veikalos, pargja mazumtirdznieciba nespecializétajos veikalos, mazumtirdznieciba pa pastu
vai Interneta veikalos, ka arT elektrisko majsaimniecibas ieri¢u vairumtirdznieciba. Uz doto
bridi uznémumam ir 31 veikals visa Latvija — gan Riga, gan citas pilsétas, ka arT uznp€mumam
ir savs interneta veikals. Apkopojums par RD Electronics veikaliem ir apliikojams 2.1.tabula.

2.1. tabula

RD Electronics veikalu teritorialais izvietojums Latvija (uz 2022. gada maiju)

Pilséta Veikalu skaits
Riga 8
Aizkraukle
Aluksne
Balvi
Cesis
Daugavpils
Dobele
Gulbene
Jelgava
Jekabpils
Kraslava
Kuldiga
Kekava
Liepaja
Ogre
Preili
Rézekne

RRrRRrRrRRrRRRIRPRRRIR R R

81 NACE: Saimniecisko darbibu statistiska klasifikacija Eiropas Kopiena, 2. redakcija, Centrala
statistikas parvalde, pieejams: https://www.csp.gov.lv/Iv/klasifikacija/nace-2-red/nace-saimniecisko-darbibu-
statistiska-Kklasifikacija-eiropas-kopiena-2-redakcija [skatits 23.04.2023]

28




2.1.tabulas turpinajums

Saldus
Sigulda
Talsi
Tukums
Valmiera
Ventspils

Kopa: 31
AVots: autores izveidots, pamatojoties uz Kontakti, RD Electronics mdjaslapa, pieejams:
https://www.rdveikals.Iv/site/content/Iv/166/Kontakti.html [skatits 14.05.2023]
Ka ir redzams, visvairak veikalu uznémumam ir Riga (t.sk. divi veikali-noliktavas),

T T T e T

bet citas pilsétas ir tikai viens veikals (iznemot Ventspili, kur ir 2 veikali).

Uznémumam ir loti plass precu piedavajums. Kaut ar1 sortiments fiziskajos veikalos
un interneta veikala var atSkirties, tomér uzn€émuma majaslapa var redzet, ka tiek piedavatas
vairakas precu kategorijas: datortehnika, sadzives tehnika, telefoni un viedpulksteni, TV un
elektronika, skaistumam un veselibai, sportam un atpitai, remontam. Katra precu kategorija ir
vairakas apakskategorijas, Iidz ar to interneta veikala ir pieejamas loti dazadas elektronikas un
citu kategoriju preces, no portativajiem datoriem Iidz gulammaisiem. Tom&r nepieciesams
piebilst, ka RD Electronics specializ&jas elektronikas precés, un fiziskajos veikalos parsvara
nevar nopirkt ar elektroniku nesaistitas preces.

Interneta veikala ir droSa un viegla maksasanas sisteéma, savukart nopirktas preces var
tikt piegadatas dazados veidos: 1idz RD Electronics fiziskajiem veikaliem (vienigais
bezmaksas variants), ar kurjeru lidz majam, lidz DPD, Omniva, Latvijas Pasts pakomatiem,
vai ar lidz Latvijas Pasts nodalam vai Circle K uzpildes stacijam. Piegades cena un laiks ir
atkarigi no piegades veida, par ko ir pieejama informacija interneta veikala majaslapa.
Fiziskaja veikala komunikacija ar pirc€ju notiek zinama veida — konsult€joties ar pardeveju,
vai apmaksajot pirkumu. Pasiitot vai pérkot preces interneta veikala, komunikacija ar pirc&ju
notiek gandriz uzreiz, jo péc pasiitiSanas pircgjam tiek siitits SMS vai e-pasts ar zinojumu par
pasttijuma statusu. Cenas interneta veikala, atSkiriba no fiziskajiem veikaliem, var
diferenceties, jo cenu noteikSana ir atkariga no vidéjam precu cenam tirga (tas var apskatit,
pieméram, salidzini.lv majaslapa), tap&c cenas interneta veikala var mainities (pat vienas
dienas laika), lai uzn@émums sp&tu saglabat konkurétsp&jigas cenas, kuras dazreiz var biit arl
zemakas par konkurentu cenam, tacu precu vertiba tiek saglabata. Tada veida tiek saglabats
uznémuma tels un ideja par preces kvalitati.

Uzn€muma finansu un citi darbibas raditaji ir apkopoti 2.2.tabula.
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2.2. tabula

SIA “MK Trade” finan$u un darbibas raditaji no 2017. Iidz 2022. gadam

2017. 2018. 2019. 2020. 2021.
Neto 85031099 78884932 85445489 106771125 124734581
apgrozijums

(eiro)

Parskata 420259 901336 714988 2282475 3758422
gada pelna

(eiro)
Vidéjais 284 294 326 315 362
darbinieku

skaits
Avots: autores izveidots, pamatojoties uz Lursoft uznemumu datubaze, SIA MK Trade uznemuma gada
parskati (maksas pakalpojums), pieejams: https://company.lursoft.Iv/lv/mk-trade/40103299982 [skatits
14.05.2023.]
Kaut arT uzn@muma dati par 2022.gadu vél nav pieejami, ir redzams, ka kops

2019.gada uznémuma pelna un neto apgrozijums arvien pieaug. Janem veéra, ka uzn€muma
finanSu raditaji veidojas gan no darbibas, kas saistita ar mazumtirdzniecibu, gan no darbibas,
kas saistita ar vairumtirdzniecibu, tacu ir redzams, ka apgrozijuma un it Tpasi pelnas
piecaugums ir diezgan bitisks. Sanak, ka pandémijas laiks neietekméja uzn€muma darbibu, un,
neskatoties uz visiem ierobeZojumiem, SIA “MK Trade” finanSu raditaji ir veiksmigi

piecaugusi. 2021. gada bitiski pieauga ar darbinieku skaits, kas ir saistits ar jaunu veikalu

atversanos.

2.2.Uznémuma SIA MK Trade esosas marketinga komunikacijas apraksts
Saja apaksnodala autore analizé SIA “MK Trade” eso$o marketinga komunikaciju, ka
ar1 izverte, cik liela méra komunikacija atbilst uzp€muma darbibai. Pirms sakt analizet
reklamu uznémuma, autore piedava iepazities ar reklamas tirgus apjomu Latvija 2022.gada,

dati par kuru ir apskatami 2.3. tabula, un novertét, vai SIA “MK Trade” velta lidzigu budZeta

apjomu katram no medijiem.

2.3.tabula
Latvijas mediju reklamas tirgus apjoms 2022. gada, eiro
Mediji 2022 Procenti no kopéja
apjoma
Televizija 32550757 38.6%
Internets 21421064 25.4%

Radio 13111214 15.5%

Vide 12701187 15.1%
Zurnali 2880654 3.4%
Avizes 1432309 1.7%

Kino 287996 0.3%

Kopa 84385181 100%
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Avots: autores izveidots, pamatojoties uz Latvijas Reklamas Asocidacijas datiem, Latvijas Mediju
Reklamas Tirgus Apkopojuma dati, 2022.gads, Latvijas Reklamas Asocidcija, pieejams:
https://www.lra.lv/lv/statistika/latvijas-mediju-reklamas-tirgus-apkopojuma-dati/ [skatits 08.05.2023]

Ka ir redzams, vislielako reklamas budzeta dalu uznémumi Latvija iegulda televizijas

reklama. Visticamak, tas notiek arT tapéc, ka televizijas reklama ir viena no dargakajam. Otraja
vieta ir interneta reklama, un to izmanto ar1 SIA “MK Trade”. Tresaja vieta ir radio reklama,
kuru uznémums ar izmanto. Vides reklamai Latvija tiek te€réts mazak resursu, un ta ir ceturtaja
vieta. V&l mazak lidzeklu tiek ieguldits reklama presé un kino, un ta atrodas vél zemak reitinga.
Tacu autore piebilst, ka dati par reklamu interneta ir atspoguloti nepilnigi, jo nav pietiekami
daudz informacijas par Latvijas uznémumu izmaksam par reklamu interneta, Iidz ar ko
atspogulotais apjoms var biit daudz lielaks. Uznémuma gadijuma, visticamak, reklamas budzeta
sadalfjuma hierarhija ir tada pati, bet nemot véra to, ka uzn€mums izmanto tikai interneta un
radio reklamu.
2.4. tabula savukart ir apkopoti dati par Latvijas uzn€mumu maksajumu kopapjomu

reklamai tadas platformas ka Google, Facebook, Spotify u.c.

2.4.tabula
Latvijas uznémumu interneta reklamas tirgus apjoms 2022.gada, eiro

Platforma 2022 Procenti no kopéja apjoma
Google 175270250 42.1%
LinkedIn 1587590 0.4%
Facebook 238213890 57.2%
Spotify 752190 0.2%
Twitter 301180 0.07%
Kopa: 416125100 100%

Avots: autores izveidots, pamatojoties uz Valsts ienémumu dienesta apkopota informacija par Latvijas
nodoklu maksataju veikto maksajumu kopapjomu ES valstis registrétajiem komersantiem Google, Linkedin,
Facebook,Spotify, Twitter, Latvijas mediju reklamas tirgus apkopojuma dati, 2022.gads, pieejams:
https://www.Ira.lv/Iv/statistika/latvijas-mediju-reklamas-tirgus-apkopojuma-dati/ [skatits 14.05.2023.]

Ka ir redzams, visvairak lidzeklu tiek veltits tieSi Google un Facebook reklamai, kas,

visticamak, ir saistits ar to, ka §1s divas platformas ir visvairak apmekl&tas, un uzn€mumi var
loti viegli sasniegt savu mérkauditoriju.
2.2.1. Digitala reklama

Digitalajai reklamai ir vislielaka nozime uznémuma marketinga komunikacijas
konteksta, jo tiesi $1 reklama tiek visplaSak pielietota uzn@muma, un taja tiek ieguldits
visvairak resursu.

Reklama Interneta. Vairakus gadus péc kartas, tai skaita 2022.gada, uzn@mums tika
apbalvots ka labakais interneta veikals Latvija.®? ST gada februari tika pazinots, ka RD

Electronics sanéma balvu par 2022.gadu ka labakais interneta veikals Latvija pat divas

82 Latvian eCommerce Awards v@sture, pieejams: https:/labakaiseveikals.lv/ [skatits 04.05.2023]
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kategorijas — sadzives tehnikas kategorija un elektronikas kategorija, par ko tika pazinots
veikala socialajos medijos. 2021. un 2019. gada veikals sane€ma So balvu tikai par elektronikas
kategoriju, savukart 2020.gada — tikai par sadzives tehnikas kategoriju. Uzn€mums aktivi
izmanto reklamas izplatiSanas rikus interneta. Viens no tiem, piem&ram, ir Google Ads.
Patérétajs ar tadu reklamu saskaras, pieméram, mekl&jot elektronikas preces Google
meklétajprogramma. Ievadot noteiktus vardus, ka “elektronika riga”, “telefoni” un citus,
parlikprogramma tiek piedavati “sponsoréti” (apmaksatie) mekl&tu majaslapu varianti,
kuriem jaatbilst mekl&$anas nosacijumiem un vardiem, - tada veida tiek piedavata ari RD
Electronics majaslapa. Tada reklama lauj uznémumam aptvert lielaku auditoriju, un uzlikt
savu majaslapu par prioritati vai par vienu no prioritatém mekletajprogramma. Tapat,
balstoties uz majaslapas apmekl&taja vesturi (kuras preces vins ir skatijis un cik ilgi, ka ari
atkariba no ta, vai vins$ ir apstiprinajis sikfailu (cookies) izmantosanu majaslapa), var radities
baneru reklama (karogreklama) — citas majaslapas paradas to precu reklama, kuras tika
skatitas RD Electronics majaslapa.

Inbox majaslapa tapat loti biezi paradas RD Electronics reklama — ka baneru reklama
majaslapas augspuse vai starp lietotaja ienakoSajiem e-pastiem. Tada reklama tiek biezi
pamanita, jo uznémumam notiek sadarbiba ar Inbox.

E-pasta reklama (marketings). E-pasts tapat ir viens no kanaliem, caur kuriem tiek
sasniegta auditorija. Uzn€muma siititos e-pastus var sadalit divos veidos: personalizétie un
nepersonalizétie. Katru no e-pastu veidiem autore izskata nakamajas rindkopas.

Ar nepersonaliz&tajiem e-pastiem tiek sasniegta plasaka auditorija, jo tie tiek sutiti
visiem, pieméram, caur inbox.lv. Parasti tadi e-pasti tiek satiti izpardo$anu, akciju un citu
piedavajumu laika, un pats zinojums satur lielo bildi (“posteri”), kas ir diezgan krasains un
uzmanibu piesaistoss, taja tiek rakstita vissvarigaka informacija, un lietotajs var uzklikskinat
uz papildus pogu “uzzinat vairak”, péc ka vins§ tiek parvirzits uz uznémuma majaslapu, kur
var izlasit detalizétakos piedavajuma nosacijumus (skatit 1. pielikumu).

Personalizétie e-pasti, savukart, tiek sititi tiem lietotajiem, kuri piekritusi tadu e-pastu
sanemsanai uznémuma majaslapa, piemeram, apstiprinot visu sikfailu izmantoSanu majaslapa
vai apstiprinot marketinga e-pastu sanemsanu, piedaloties veikala konkursos majaslapa.
Personalizéto e-pastu veidoSanai uzn€mums izmanto remarketingu, konkrétak — “trigeru” e-
pastus . “Trigeru” e-pasti balstas uz majaslapas apmekletaju darbibam un aktivitatém pasa
majaslapa. Ja cilveks bija skatijis konkrétas preces, vinam vélak tiks izsiitits e-pasts par
lidzigam precém, kuras bija iegadajusies citi klienti, vai e-pasts par vina skatitajam precém, ja
tam tika samazinata cena. Ja apmekl&tajs bija skatijis noteiktu precu kategoriju, bet ne

konkretu preci, vinam véelak tiks nosttits e-pasts ar visaktualakajam precém $aja kategorija, ar
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noliiku palidzet izv€leties preci. Tapat tiem, kuri ir parakstijuSies marketinga e-pastu
sanemsSanai, tiek regulari sititi e-pasti par “slepenam izpardosanam”, kuras citiem lietotajiem
nav pieejamas.

E-pasta reklama ir viens no rikiem, kuru uznémums izmanto visvairak, un, ka atzist
pati darbinieki, tas ir viens no visefektivakajiem rikiem. Veidojot komunikaciju caur e-pastu,
tapat, ka veidojot komunikaciju caur interneta reklamu, uznémums var sasniegt gandriz visu
savu mérkauditoriju, tacu, veidojot personaliz&tos e-pastus, uzn€mums nosiita sanémejiem
tadu informaciju, kura ir noderiga tiesi viniem, kas ari var ietekmét talaku lémuma
pienemsSanu par pirkuma veikSanu (pieméram, piedavajot apskatit lidzigas popularas preces,
vai zinojot par apskatito precu samazinatajam cenam). Protams, gandriz ka jebkurs$
marketinga e-pasts, ari RD Electronics e-pasti daZreiz var likties uzbazigi, tapéc klientiem
vienmgr ir iesp&ja atteikties no e-pastu sttijumiem. Tapat, siitot personaliz&tos e-pastus, tiek
veidota unikala komunikacija ar katru atseviSku klientu, kade] klientiem var veidoties
atbilstoss uzn@émuma t€ls un sajiita, ka cilveks ir 1pass. Nepersonaliz&tie e-pasti, savukart,
zinojot par plasakiem veikala piedavajumiem, var palidzet tiem cilvékiem, kuriem uz doto
bridi ir aktuala noteiktas preces pirksana.

Gan e-pasta reklamu, gan reklamu interneta noteikti var uzskatit par apmaksatajiem
plassazinas lidzekliem, jo uznémums pats maksa un veido tadu reklamu, lai ta biitu pieejama
plasakai auditorijai.

Socialie mediji. Uznémums, tapat ka daudzi citi, censas aktivi veidot komunikaciju
caur socialajiem medijiem vai tikliem. SIA “MK Trade” aktivi veido un publicé saturu tados
socialajos medijos ka Instagram, Facebook, TikTok un YouTube. Saturs visos medijos
lielakoties atSkiras.

Instagram ir tas socialais tikls, kuru uznémums izmanto visaktivak. Saja socialaja tikla
uznémumam ir vairak neka 6300 sekotaju. Veikals izmanto ar Instagram Shop (Instagram
veikalu), kur ir iesp&jams apskatities daZas no precé€m, kuras ir pardoSana. Ir iesp&jams
apskatities, ka prece izskatas, tas cenu un aprakstu, un parvietoties uz veikala majaslapu, ja ir
velme So preci nopirkt. Preces no Instagram veikala tiek atzimétas arT publikacijas, pieméram,
ja konkréta prece tiek reklaméta, vai, ja tiek paraditas vairakas preces viena publikacija
(pieméram, kada apsveikuma). Saturs tiek publicéts parsvara publikaciju un 1so video veida
(storijos tiek publicétas parsvara vissvarigakas zinas, ka darba laika izmainas, svétku
apsveikumi vai zinojumi par jaunajam publikacijam, bet unikalais saturs storijos netiek
publicéts), vidgji reizi 2-4 dienas. Publicétais saturs ir parsvara 1sie reklamas video par
konkréto preci, kas tiek filmeti diezgan kreativi un neparasti. Tapat tiek publicéti dazas no

aktualo piedavajumu bildém, kas tiek sititas ka reklama pa e-pastu. 2.1. attéla ir redzams
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piemérs apsveikumiem. Apsveikumi (Lieldienas, Ziemassvétkos u.c. svétkos) ir viens no
publicéta satura veids — parasti tas ir bildes, kuras biezi figur€ arT elektronikas preces, kas tiek

pardotas veikala.

P
SR RD Electronics
N

LFAIMIGU JAUNO GADU!

2.1.att.RD Electronics apsveikums 2023.jaunaja gada

Avots: RD Electronics Instagram lapa, publikacija no 31.12.2022, pieejams:
https://www.instagram.com/rdelectronics [skatits 07.05.2023]

Dazreiz tiek publicéti ari konkursi, kuros, lai sanemtu balvu, ir japarada aktivitate

uznémuma lapa, piem&ram, jauzraksta komentars vai jaseko lidzi profilam.

Uznémuma TikTok konta (vairak neka 5000 sekotaju) var redzet parsvara tadu saturu,
kas tiek publicéts ari Instagram profila — Tsie video, kuros ir konkrétu pre¢u reklama. Tads
saturs ir logisks, jo $aja socialaja tikla ir iesp&jams izvietot tikai tada veida saturu, tacu péc
unikalitates tas neatskiras no Instagram satura. TikTok biezi var redz&t viedoklu lideru
publikacijas, kas saistitas ar RD Electronics pardoto produkciju. Pats uznémums biezi atbild
uz komentariem, vai pats komentg citu lietotaju public&to saturu, ja taja tiek izteikts kads
argumentets viedoklis vai pieredze par veikala apmekléSanu (piemeram, ja bija slikta pieredze
ar veikala vaditaju).

Facebook (64000 sekotaju) profila tapat tiek publicéta informacija par piedavajumiem,
kura tiek sTtita pa e-pastiem vai tiek transléta reklamas veida veikala majaslapa. Tiek rikoti
ar1 konkursi, kuri, tapat ka Instagram konta, paredz aktivitates palielinaSanu, piemé&ram,
komentaru rakstiSanu zem konkursa satura publikacijas. Konkursi Facebook un Instagram
lapas ir atskirigi un nedublgjas. Tapat ka Instagram, tiek publicéti dazadu svetku apsveikumi
un dazu pre¢u reklamas publikacijas. Kopuma saturs Facebook lapa tiek publicéts retak, neka
Instagram lapa. Dazreiz saturs tiek publicéts katru treSo dienu, bet dazreiz ir partraukums lidz
pat ned€lai un vairak. Lidzigi ka Instargam, ar7 Facebook ir veikals, kur ir iesp&jams
apskatities piedavatas preces. Tadas preces tiek atzimétas ari reklamas publikacijas Facebook
lapa. Gan Facebook, gan Instagram, gan TikTok profilos veikals regulari atbild uz lietotaju

komentariem, atbild uz jautajumiem (piem&ram, par reklamétas preces cenu), tadejadi

34


https://www.instagram.com/rdelectronics

veidojot komunikaciju ar patérétajiem, un veidojot attiecigu uznémuma telu, kuram ir svarigi
patérétaju viedoklis.

YouTube ir vél viens socialais medijs, kuru uznémums izmanto. Saja socialaja medija
tiek publicéti video (no 1 11dz 2 miniit€ém garuma), kuros veikala darbinieki stasta par
jaunajam piedavatajam precém, demonstré tas un stasta par to priek§rocibam. Saja medija
veikalam ir vismazak sekotaju (331), saturs taja ir diezgan vienveidigs un vairak informativs,
neka izklaidgjoss.

Majaslapa. Majaslapa ir loti butisks digitalas reklamas un komunikacijas riks
uznémuma gadijuma, jo majaslapa nav tikai instruments uznémuma reprezentacijai un
komunikacijas veidoSanai, bet arT internetveikals, kas ir biitiska dala no uznémuma darbibas.

Majaslapa, pirmkart, tiek publicéta reklama, kura tiek siitita pa e-pastu, ka arf citi
piedavajumi (par akcijam, jaunajiem produktiem) un zinojumi (piemé&ram, par veikalu darba
laiku izmainam), kas tiek publicéti ritoSo baneru veida (bildes mainas apméram péc 5
sekundém) galvenas uzn€émuma lapas augspusg, viens no tadu bilzu piemériem ir aplikojams

2.2. attéla.
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2.2.att. RD Electronics reklama veikala majaslapa konkréta zimola produktiem - Samsung
Avots: RD Electronics majaslapa, pieejams: https://www.rdveikals.Iv/ [skatits 29.04.2023]

Tada veida, zinojumi sasniedz majaslapas apmeklétaju taja bridi, kad vins ir tikai
iegajis apskatit timeklvietni, un vina uzmaniba ir pilniba vérsta uz piedavato informaciju.
Reklama ir diezgan krasaina, bet krasas nav parak spozas un nepatikamas. Reklamas zinojumi
vizuali atSkiras, un katrs ir pielagots noteikta reklamas zimola vai preces vizualas identitates
un atpazistamibas krité€rijiem (piem., Samsung televizoru reklama ir p&c krasu kombinacijas
un fonta ir atbilstoSs zZimola vizualajai identitatei), savukart reklama, kas ir saistiti tiesi ar RD
Electronics veikaliem vai notikumiem, bez konkréta zimola iesaistiSanos (ka 2.3. attéla), ir

izveidota atbilstosi veikala vizualajai identitatei (noteikts fons, zilo un dzelteno krasu
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savienojums).

LABAKIE

PIEDAVAJUMI

2.3.att. RD Electronics labako piedavajumu reklama veikala majaslapa.
Avots: RD Electronics majaslapa, pieejams: https://www.rdveikals.lv/ [skatits 29.04.2023]

Kaut arT majaslapa vai interneta veikals tiek aprakstits ka digitalas reklamas riks,
tomer ir svarigi minét, ka uzn€muma gadijuma vairaki citi faktori un timeklvietnes elementi
veido marketinga komunikaciju ar paterétaju, konkrétak — ar majaslapas apmekl&taju un
potencialo/esoso pircgju.

Viens no svarigakajiem timeklvietnes faktoriem, kas tiek iesaistits komunikacijas
veidoSana, ir majaslapas funkcionalitate un €rta lietoSana. Piem&ram, majaslapa ir pieejama
lapas karte, kas palidz lietotajam atrast nepiecieSamu sadalu; ir meklgSanas opcija, ja lietotajs
grib atri atrast konkr&tu preci vai zimolu. Meklgjot vai izv€loties preci, ir pieejamas vairakas
filtréSanas opcijas, pieméram, krasa, zimols, izmé&rs, un daudzi citi parametri, péc kuriem
apmekl&tajs var meklét nepiecieSamu preci. Ka ari, mekl&jot preci, var izvéléties pre¢u
SkiroSanas kritérijus — atkariba no cenas (no zemakas vai no augstakas) vai popularitates.
Pasam precém ir pieejams diezgan plass raksturojums, ir uzrakstiti visi nepiecieSami kriteriji,
ir pievienotas precu bildes, un dazam — pat video materiali, lai pircgjs varétu labak iepazisties
ar tam. Ir pieejama salidzinaSanas funkcija — vairakas iepatikusas preces pirc€js var salidzinat
péc pieejamiem krit€rijiem, lai izv€l&tos to preci, kas visvairak atbilst vina vajadzibam un
velmeém. lesp&jams arT izvel&ties un atlikt iepatikusas preces, tada veida tas saglabasies
atseviska majaslapas sadala, kur pircgjs var€s tas viegli atrast un vélak art nopirkt. Tomér var
uzskatit, ka minétie elementi ir vairak ka “bazes” majaslapas elementi, kas nodroSina
pircgjiem efektivu un veiksmigu precu izvéles un pirkSanas pieredzi, un tadiem elementiem ir
jabiit jebkura interneta veikala vismaz pirc€ju ertibai.

Runajot par majaslapu ka par internetveikalu, svarigi minét ari citus elementus, kuri ir
nepiecieSami veikala normalai funkcionalitatei. Piem&ram, katrai precei var atrast tas
pieejamibu veikala. Sadala “Piegdde un apmaksa” tiek aprakstitas visas piegades iespgjas,
ieklaujot to cenu un piegades terminus. Ir minétas ar1 visas apmaksas iesp€jas (ar kreditkarti
interneta vai pie kurjera, bankas parskaitijums, tieSsaistes apmaksa caur internetbanku, vai

skaidra nauda/ar kreditkarti veikald), tai skaita lizinga noform&sana. Veicot apmaksu
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internetveikala, pirc€jam nav jasatraucas par savu datu aizsardzibu, jo majaslapai ir dross
(https) savienojums. Uznémums ar integré dazus interaktivitates panémienus, pieméram,
apskatot kadu preci internetveikala, tiek paradits, cik cilvéku Sodien to preci nopirka.

Papildus, majaslapa var atrast visu nepiecieSamo informaciju par pasu uznémumu:
katra veikala kontaktus un darba laiku, klientu servisa kontaktus, interneta veikala kontaktus,
un uznémuma rekvizitus. Ir pieejama karte, kura var atrast katru no Latvijas RD Electronics
veikaliem. M3jaslapa ir pieejamas sadalas par remontu un apdro$inasanu, kur ir apkopoti
visbiezak uzdotie jautajumi par minétam t€émam. Ir pieejama sadala, kura tiek aprakstits, ka
tiek veikta preCu atgrieSana. Ir pieejama sadala “Pakalpojumi un serviss”, kura tiek
detalizetak rakstits par veikala garantijas un apdroSinasanas izvéli. Ir arT atseviska sadala, kura
tiek detalizétak aprakstita kredita (lizinga) noformé&Sana. Papildus ir pieejamas sadalas par
karjeru RD Electronics veikalos, par personas datu aizsardzibu, par noteikumiem, ka ari Bloga
sadala, tacu taja ir pieejami tikai raksti par to, ka labak izv€léties noteiktas precu kategorijas
preci. Ir pieejamas saites uz uznémuma Facebook un Instagram kontiem. Iepriek§ min&tas
sadalas ir diezgan viegli atrodamas — tas tie izvietotas vai nu majaslapas augspuse, vai leja, un
tas var atrast, patinot lapu uz leju vai augsu.

Elementi, kas varbiit nav tie, kurus apmekl&taji uzreiz apzinati ierauga, bet kuri ar1 ir
svarigi uznémuma téla veidosanai, ir krasu atbilstiba uznémuma grafiskajai identitatei,
uznémuma logotips majaslapa, sadalu logiskais izvietojums. Var teikt, ka viss
iepriekSminétais ir redzams RD Electronics majaslapa — majaslapa var satikt parsvara baltu,
zilu un dzeltenu krasu, vairakas vietas (lapas aug$puse un leja) ir redzams veikala logotips,
viss teksts majaslapa ir izveidots viena un tada pasa (vai loti lidziga, atkariba no sadalas)
fonta, ir logiskais sadalu izvietojums lapa. Ka ar, majaslapa ir pieejama divas valodas —
latvieSu un krievu, bet nav pieejama anglu valoda.

Socialie mediji un majaslapa kopuma varétu tikt attiecinati pie piederoSajiem
plassazinas lidzekliem, jo uznémums pats ir sp€jigs gandriz vai pilniba tos kontrolét, ka art
pats iesaistas to veidoSana. Savukart lietotaju mijiedarbibu, pieméram, socialajos tiklos,
daliSanos ar pieredzi un komentariem, var uzskatit par nopelnitajiem plassazinas lidzekliem,
jo tada veida tiek veidota attieciga uzn€muma reputacija.

Kopuma iepriekSminétie interneta reklamas instrumenti ir labs riks komunikacijas
veidosanai. Gan caur socialajiem tikliem, gan ar interneta reklamu (ka Google Ads), e-pasta

reklamu un majaslapas komunikaciju tapat tiek sasniegta jebkura vecuma auditorija.
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2.2.2. Reklama citos plasSsazinas Iidzeklos un cita reklama

Kaut arT RD Electronics ir visvairak izplatita tiesi interneta, tomer uzn€mums izmanto
ar1 citu kanalu reklamas zinu transléSanai, kas ir radio.

Veikala radio reklama tiek transléta caur vairakam radio stacijam. Latvie$u valoda
reklama tiek transléta caur Skonto un European Hit Radio (EHR) stacijam, savukart krievu
valoda — caur Skonto PLUS. Zinojumu saturs radio reklama ir lidzigs e-pastu sttitajam
saturam — parsvara tiek reklaméetas akcijas un izpardosanas, ka ar1 esosi izdevigi piedavajumi.

Ar radio reklamu iesp&jams sasniegt dazada veida auditoriju, tai skaita vecako, kuru ir
griitak sasniegt ar interneta reklamu. Pieméram, gados vecakie cilveki, seniori, biezi klausas
radio, un sev aktualo informaciju var sanemt tiesi $T kanala. Savukart arT jaunakie cilveki,
apméram no 30 Iidz 60 gadiem, var sanemt informaciju no $1 kanala, jo vini biezi klausas
radio, braucot automasina vai stradajot, un informacija, kura tiek pazinota, speciali vai nejausi
var palikt vinu atmina.

Ka autore noskaidroja zinatniskas literatiiras izp&tes posma, dazadi reklamas
produkti, kurus uznémums pats veido, ari varétu tikt uzskatiti par reklamu. Savus reklamas
produktus uznémums izplata lielakoties ar darbinieku palidzibu. Reklamas produkti parsvara
ir dazadas funkcionali vajadzigas lietas, pieméram, termokriizes, cepures, somas u.c. Tadas
lietas parasti tiek davinatas darbiniekiem dzimsanas diena, Ziemassvétkos un citos svétkos.
Galvena tadu produktu atSkiriba no vienkarSajiem produktiem ir tas, ka tajos ir uzziméts RD
Electronics logo, un parasti tadi produkti ir izveidoti attiecigas ar uznémuma identitati
saistitajas krasas, piemeram, zila vai dzeltena krasa. Sabiedriba tadi produkti palielina zZimola

atpazistamibu un piever$ uzmanibu pasam zimolam.

2.2.3. Noieta stimuléSana
Uzpémums izmanto ar1 noieta stimul&Sanas pasakumus marketinga komunikacijas
veidoSanai. Talak autore izskata atseviskus noieta stimuléSanas piemeérus uzn€émuma darbiba.
Pirmais un vispazistamakais patérétaju vidi noieta stimuléSanas veids ir naudas
atlaiSana, jeb vienkarsas atlaides (tiesa cenu samazinasana). Dazas preces tiek piedavatas ar
atlaidi interneta vai fiziskajos veikalos, tada gadijuma preces cena tieck noradita ar atlaidi, vai

tiek paradita procentuala atlaide konkrétai precu kategorijai, ka tas ir redzams 2.4.attela.
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2.4.att. RD Electronics reklama veikala majaslapa.
Avots: RD Electronics majasiapa, pieejams: https://www.rdveikals.Iv/ [skatits 29.04.2023]

Atlaide vai izpardoSana var biit saistita arT ar kadu specialu notikumu, piemeram, ar “Melno
piektdienu”. Kopuma reala cenu atlaiSana uznémuma gadijuma nav loti biezi izmantots
instruments, tapéc ir citi varianti, ka uzn€mums piedava preces par zemakam cenam.
Internetveikala sadala “Outlets” ar samazinatu cenu tiek piedavatas tas preces, kuras bija
izvietotas ka paraugi fiziskajos veikalos. Ka autore min digitalas reklamas analizg, biezi tiek
rikotas “slepenas” izpardoSanas, kur ir iesp&jams iegadaties preces par zemako cenu RD
Electronics klientiem, ka arf tiek rikotas nakts izpardoSanas, kur vairakas dienas p&c kartas
iesp&jams iegadaties noteikta zimola produkciju par zemako cenu.

Prémijas vai davanas ir v€l viens noieta stimulé$anas aktivitasu panémiens, kuru
uznémums izmanto. Ka piemeru var minét davanas, kuras veikals piedava pircgjiem, perkot
kadu citu preci. Tas ir redzamas interneta veikala sadala “Ddavanas” (tadu noieta stimul&Sanas
veidu var definét arT ka “kombinétos (apvienotos) piedavajumus”). Protams, tada veida
davanas vertiba biis daudz zemaka, neka pirkta produkta vertiba, tacu pirc€jam tas dod sajiitu,
ka kaut kas tiek sanemts bezmaksas, un tiek iegiita kada papildus vértiba. Vel viens prémiju
veids ir davanu kartes piedavasana, pérkot kadu preci. Pieméram, uz doto bridi internetveikala
noriet akcija, kura lauj sanemt davanu karti 100 (un vairak) eiro vértiba, pérkot riteni. Davanu
karti var iegadaties ar1 bez citas preces pirkSanas, vienkarsi ka davanu citam cilvékam.
Davanu kartes deriguma termins ir Iidz 12 méneSiem, un pircgjs pats nosaka kartes nominalu.

Konkursi ir vél viens panémiens, ar kuru uznémums stimulé noietu. Konkursi var biit
dazadi. Pieméram, veikala majaslapa katru ménesi tiek rikots konkurss (piemeérs ir aplikojams
2.5. attela), kuru princips ir I1dzigs loterijai — lietotajam nepiecieSams tikai noradit savu vardu
un e-pastu, un piekrist konkursa nosacijumiem un piedavajumu sanemsanai. Katra ménesa
sakuma tiek piedavata jauna prece-balva, informacija par konkursu ir redzama majaslapas
zema kreisaja stiir1, cilveks var klikskinat uz redzamo ikoninu un piedalities; savukart nakama
ménesSa sakuma piedavata balva tiek izloz&ta nejausa kartiba — uzvarétajam par to tiek

pazinots e-pasta, un informaciju par pe€d&jo ménesu konkursu uzvarétajiem ir redzama
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majaslapas sadala “Konkursu uzvarétaji”. Tada veida uznp€mums veicina pardoSanu tadam
precém, kuras, iesp&jams, netiek tik strauji pardotas, vai ari, lai palielinatu pircgju
ieinteresétibu kada konkréta prece vai zimola. Pircgjiem, savukart, patik sanemt preces
bezmaksas, tap&c konkursi ir tas noieta stimuléSanas riks, kura diezgan biezi cilveki labprat
piedalas. Ka ar1, no uzn@muma puses ta ir iesp€ja “paplasinat” savu virtualo klientu bazi, siitot

marketinga e-pastus, kas veicina patérétaju informé&tibu.

Ideali gluds apgérbs
jebkuram gadijumam

Aizpildi pieteikumu un piedalies Philips gludekla izlozé

2.5.att.Konkurss RD Electroncics majaslapa
Avots: RD Electronics mdjaslapa, pieejams: https://www.rdveikals.Iv/ [skatits 07.05.2023]

Ka jau tika minéts, konkursi tiek rikoti arT uzn€muma Facebook un Instagram lapas.
Konkursi socialajos tiklos prasa mazliet vairak lietotaju iesaistes — ir jaseko 11dzi attiecigajam
kontam, jauzraksta komentars zem publikacijas u.tml. Konkursi Facebook lapa tiek rikoti
reizi 2-3 ménesos, dazreiz izloz&ta balva ir tada pati, ka balva majaslapas konkursa, tacu pats
konkursa process prasa lielako lietotaju iesaisti. Piemérs konkursam, kura balva nav dubléta

ar majaslapas konkursu ir redzams 2.6. attela.

RD Electronics
April 14 2t 8:30 AM - @
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kafiju.

@ Esi msu lapas sekotdjs.

Tiesi TIK vienkarsi! Jau 28.04. Pazinosim laimigo uzvarétaju, kurs
sanems jauno llly kafijas automatu un varés baudit restorana cienigu
kafiju majas ik dienu. &

#RDElectronics #rdveikals #konkurss

Jaunums!

2.6.att. Konkurss RD Electroncics Facebook lapa
Avots: RD Electroncics Facebook lapa, publikacija no 14.04.2023, pieejams:
https://www.facebook.com/RDelectronicsLatvia/ [skatits 01.05.2023]
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Veikala Instagram profila, savukart, konkursi noriet retak — reizi 3-4 ménesos. Dazi
no konkursiem tiek dubléti ar Facebook konkursiem, tacu dazi tiek unikali publicéti tikai
Instagram socialaja tikla.

Noieta stimuléSanas pasakumi, ja tie attiecas ar1 uz fiziskajiem veikaliem, pieméram,

atlaides, davanu karte par pirkumu, ir labs komunikacijas instruments jebkurai auditorijai.

2.2.4. Sabiedriskas attiecibas

Vienigais sabiedrisko attiecibu riks, kuru izmanto RD Electronics, ir viedoklu lideru
sponsoreta satura veidoSana, vai pasu veidotais saturs ar viedoklu Iideriem. Tads saturs
parsvara tiek publicéts TikTok, kaut arT dazreiz to var redzét arT Instagram.

Tads sabiedrisko attiecibu riks piesaista diezgan daudz uzmanibas no auditorijas, jo,
redzot pazistamu cilvéku uznémuma veidotaja un publicétaja satura, palielinas auditorijas
interese. Ka ar1, biezi viedoklu Iideri, pat ja pasi nepublic€ tadu saturu, vienalga dalas ar to (ja
tas bija publicéts veikala profila), tada veida palielinot savu sekotaju ieinteres€tibu un
palielinot uzn@muma atpazistamibu.

Ka jau tika minéts, ir divi veidi, ka veikals sadarbojas ar viedoklu lideriem. Pirmais, ir
tiesi viedoklu lideru publicétais saturs TikTok. Tada gadijuma cilvéki ar lielu (vairaki tukstosi)
sekotaju skaitu pasi publice reklamas saturu savos profilos. Tads saturs ir 1sie video, kuros
tiek reklaméts kads konkréts produkts, un tiek paradits, ka cilvéks to lieto. Video apraksta var
izlasit, kas tas ir par produktu, un ka tadu var nopirkt RD Electronics veikalos (tiek atzZiméts
ar RD Electroncics veikala profils). Piemérs tadam saturam var bat:
https://www.tiktok.com/@vitalijsp/video/71662404466104599097lang=en .

Otrais variants, ka tiek veidota sadarbiba ar viedoklu lideriem — saturs ar viniem tiek
publicéts tiesi veikala profila. Pieméram, tada veida RD Electronics publicgja saturu ar tadiem
influenceriem ka Elina Pakalne, Stass Davidovs u.c. Parasti tads saturs ar ir reklamas saturs,
kura tiek reklaméts kads konkréts produkts, tacu nav paradits, ka tas tiek lietots, viedoklu
lideri tada satura ir vairak ka “seja” Siem produktiem, bet netiek paradita produktu lietoSanas
gaita. Var but, ka tads saturs ir ka reklama pasam veikalam, nevis kadai konkrétai precei.

Dazreiz viedoklu lideri var publicét saturu ar dazadam precém, veidojot reklamu tiesi
tam precém, nevis konkrétam veikalam (ja sadarbiba tiek istenota ar konkrétu zimolu), un
tada gadijuma tiek atziméti vairaki veikali, kuros So preci var nopirkt, un tad video apraksta
paradas, pieméram, ne tikai RD Electronics veikals un profils, bet tiek atziméti arT citi veikali,

pieméram, Euronics.
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Tada sadarbiba ar viedoklu lideriem galvenokart palidz palielinat jaunakas auditorijas
iesaisti un ieinteres€tibu, tapec tas ir labs riks komunikacijas veidoSanai tiesi ar jaunaku

auditoriju.

2.2.5. Personiska apkalpoSana

Personiska apkalposana RD Electronics gadijuma ir svariga tiesi fizisko veikalu
marketinga komunikaciju veidosana, jo personiska apkalposSana notiek fiziskajos veikalos.

Atnakot uz veikalu, pircgjs var izvél&ties versties pie pardev&ja-konsultanta ar savu
jautajumu, vai arT konsultants var pats piedavat savu palidzibu pirc€jam. Protams, marketinga
komunikacija ar patérétaju Saja gadijuma nesakas taja bridi, kad sakas tiesa komunikacija ar
konsultantu. Marketinga komunikacija veikala sakas vl pirms ieieSanas veikala, jo pircgjs
redz ar veikalu saistitas norades, veikala iekartojumu un dizainu, to atbilstibu zimola
identitatei, tacu tiesi personiska apkalpoSana sakas komunikacijas ar konsultantu bridr.

Pircgju prieksstats par pardevejiem rodas vél 11dz bridim, kad sakas saruna, tapec ir
svarigi, lai pardevgjs sveicinatos ar pirc&jiem (RD Electronics veikalos tas biezi notiek pat
tad, ja kadam konkr&tam pardevéjam nav nodoma sakt sarunu ar konkréto pircgju), ir svarigi,
lai pardevéjs labi izskatitos — gliti, sakopti, un atbilstosi gérbts. Visiem RD Electronics
darbiniekiem ir attieciga lidziga forma — parasti tas ir zils krekls un melnas bikses, ka arT jabit
kartitei ar pardevéja vardu un RD Electronics logotipu. Pardevgji biezi ir smaidigi, jo tas ari
veido attiecigu pozitivu priekSstatu par viniem un zimola t€lu kopuma.

KontakteéSanas bridi konsultanti arT veido priekSstatu par uzn@mumu un ta
piedavatajiem produktiem — konsultantiem ir jasp€j atbildét uz visiem jautajumiem, kurus
uzdot pircgjs, jasp€j orientéties precu izvietoSana veikala un atrast informaciju par produktu
1paSibam. Tapat, konsultantam ir svarigi spét veidot pozitivu iepirkSanas pieredzi pirc€jam, un
jaatrisina pirc€ja problému vai jautajumu, palidzot vinam atrast vajadzigu preci. Katrs
pardevéjs-konsultants tiek apmacits, lai zinatu, kur veikala tiek izvietotas dazadas preces,
tapéc, uzdodot jautajumu, kur var apskatit tadu vai citadu precu kategoriju, konsultants parasti
sp€j atbildet un paradit to, un pirc€jam nav javelta laiks vajadzigu pre¢u mekléSanai. Ja pirc€js
versas pie pardevé&ja-konsultanta ar noliiku palidzet izvéléties kadu preci, protams,
konsultanta intereses ir beigu beigas to preci pirc€jam pardot, tapec pirms darba uzsaksanas
visi pardevéji iziet macibas, lai iemacities un pilnveidot sava pardoSanas prasmes. Diemzéel
reiz€m var gadities, ka konsultants nav kompetents kados jautajumos, un nespgj atbildet uz
klienta jautajumiem, vai dot nepareizas atbildes. BieZi vien tadi jautajumi ir saistiti ar precu
specifikacijam un parametriem (piemé&ram, vai kadai precei ir pieejams kads konkréts

savienojuma veids, ka Bluetooth u.c.). Uz tiem jautajumiem, uz kuriem konsultants neprot
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atbildét, var dazreiz atrast atbildes RD Electronics majaslapa (piem., ar precu specifikaciju
saistitie jautajumi) vai pat apskatot preces iepakojumu veikala, tiesi tapec vairaki cilvéki var
izveleties neluigt konsultanta palidzibu, tikai loti nepiecieSamos gadijumos. Posma, kura
konsultants palidz pirc€jam izvel&ties preci, ir svarigi prot noverst iespéjamos iebildumus, un
spet kompetenti atbildét uz jautajumiem, jo, ja pirc€js sapratis, ka atbilde uz vina jautajumu
bija nepareiza, vin$ var biit vilies visa veikala, nevis tikai konkréta konsultanta riciba.

Ar personisko apkalpoSanu ka marketinga komunikacijas elementu tiek sasniegta
daudz Sauraka auditorija, neka ar iepriekSizanaliz€tajiem instrumentiem, tacu ari Sis elements
atstaj butisko iespaidu uz klientiem. Konsultanti var sasniegt jebkuras vecuma grupas

auditoriju, kas apmeklg klatienes veikalus.

2.3.SIA “MK Trade” lielako konkurentu marketinga komunikacijas pasakumu
salidzinajums

Autore uzskata, ka par RD Electronics galvenajiem konkurentiem elektronikas precu
tirgh var uzskatit sekojosus veikalus: Euronics, 220.lv, 1a.lv, PTA, Elkor un Depo. RD
Electronics galveno konkurentu marketinga komunikacijas pasakumu salidzinajums ir
apkopots tabulas veida (skatit 2. pielikumu). Mingtie konkurenti ir konkurenti ne tikai RD
Electronics fiziskajiem veikaliem, bet arT interneta veikalam. Peéc Gemius datiem, 2022.gada
decembri RD Electronics kluva par pirmo reklamdev&ju péc displeja baneru sasniegto
lietotaju skaita (no datoriem), savukart Euronics kluva par ceturto (elektronikas tirdzniecibas
kategorija — otro) popularako zimolu p&c sasniegto lietotaju skaita. RD Electronics displeja
baneri paradijusies 515000 interneta lietotdjiem, bet Euronics — 476000 lietotajiem®3.
Savukart tadi interneta veikali ka 220.lv un 1a.lv laika perioda no 2021.gada oktobra lidz
2022.gada martam ien€ma treSo un ceturto vietu (attiecigi) e-komercijas zimolu reitinga, ar
savu displeja un video reklamu sasniedzot attiecigi 674000 un 641000 realos lietotajus no
datoriem®.

Pirmais konkurents, kurs ir visvairak Iidzigs veikalam RD Electronics, ir veikals
Euronics. Tas ir vislidzigakais, jo tas arT ir elektronikas precu veikals, kur§ pirmkart ir
orient€ts uz pardosanu fiziskajos veikalos, nevis interneta, un tam ir tiesi loti daudz fizisko
veikalu, ka ari, Euronics, tapat ka RD Electronics specializgjas tiesi elektronikas precu

pardoSana, nevis kadu citu prec¢u pardosana. Attieciba uz marketinga komunikaciju, ir gan

8 Gemius AdReal: TOP 10 reklamdevéji decembri, Gemius, pieejams: https://www.gemius.lv/all-
reader-news/gemius-adreal-top-10-reklamdeveji-decembri-6802.html [skatits 14.05.2023.]

8 Gemius AdReal: TOP 10 e-komercijas zimoli, Gemius, pieejams: https://www.gemius.lv/all-reader-
news/gemius-adreal-top-10-e-komercijas-zimoli.html [skatits 14.05.2023.]
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vienadi vai lidzigi kanali un riki, kurus izmanto abi divi veikali, gan atSkirigi. Piem&ram, abi
veikali izmanto dazadu reklamu interneta — gan reklamu banerus, gan sponsorétu mekl&sanas
variantu piedavasanu, gan reklamu un komunikaciju socialajos tiklos, gan komunikaciju
majaslapa. Interesanti, ka daza reklama Euronics majaslapa ir tada pati, ka reklama RD
Electronics majaslapa. Visticamak, tas notiek tapéc, ka abi veikali, sadarbojoties un pérkot
produkciju no konkrétiem razotajiem (piem., Samsung), sanem ari pieprasijumu p&c konkrétas
reklamas no razotaja. Euronics tapat izmanto radio reklamu, un tas saturas péc bitibas ir
lidzigs pétita veikala radio reklamas saturam — tiek pazinots par aktualajam akcijam un
piedavajumiem. Atskiriba no RD Electronics, Euronics izmanto vides reklamu savu precu
pardoSanas veicinasanai. Piem&ram, reklama tika radita sabiedriskaja transporta. Euronics
vairak izmanto tadu noieta stimul&Sanas instrumentu ka cenu samazinasanu vai atlaiSanu —
atlaides. Pieméram, veikalam ir vairakas atlaides LG zimola produkcijai, kas ir saistitas ar
veikala dzim$anas dienu. Kopuma atlaides Euronics fiziskajos un interneta veikalos var redz&t
biezak neka RD Electronics veikalos. Veikals izmanto ar citus noieta stimulé$anas
pan€mienus, piem&ram, viktorinas, kuras lidz $im nebija pamanitas RD Electronics. Euronics,
tapat ka RD Electronics riko konkursus socialajos tiklos, ka ari sadarbojas ar viedoklu
lideriem satura veido$ana. Bitiska atSkiriba diviem veikaliem ir tada, ka Euronics ir lojalitates
programma, kas lauj pirc€jiem klut par patstavigajiem klientiem, un sanemt vairakas
prieksrocibas, tai skaita bonusa punktu sanemsanu, pérkot kadu preci, kurus péc tam var
izmantot davanu precu (konkrétas preces) iegadei.

Svarigi minét, ka Euronics, 1idzigi ka pétama veikala gadijuma, ir svarigi arl
pardevéji-konsultanti veikalos, kuri veido personisko apkalpoSanu. Var teikt, ka kopuma abu
veikalu pardevéju-konsultantu darbs ir diezgan Iidzigs, un kompetences konteksta var teikt, ka
darbiniekiem ir diezgan lidzigi uzdevumi un prasmes.

Tadi interneta veikali ka 220.lv un 1a.lv ir uzskatami par RD Electronics
konkurentiem. Kaut arT Sie veikali nespecializ€jas tiesi elektronikas precu pardoSana, butiska
dala to sortimentu ir tiesi elektronikas preces. Abi veikali pardod preces galvenokart tieSsaiste
(kaut arT 220.lv ir klatienes veikali, biezi vien tur nav iesp&jams apskatit elektronikas precu
sortimentu, savukart dala no 1a.lv precém var biit pieejama Ksenukai fiziskajos veikalos),
tapec pirc€jiem ir jarekinas ar to, ka nebils iesp&jas apskatit izveletas preces klatieng. Lidz ar
to lielaka dala marketinga komunikacijas Siem veikaliem veidojas tiesi interneta. 1a.lv tapat
izmanto radio reklamu. Abi veikali, tapat ka RD Electronics izmanto interneta reklamu un
komunikaciju socialajos tiklos, tacu tiem nav TikTok profilu. Socialajos tiklos veikali riko
konkursus, piedava atlaizu kuponus, savukart 220.lv aktivi izmanto Facebook Shop jeb

Facebook veikalu, un aktivi dod iesp&ju pirkt preces tiesi tada veikala. Abiem veikaliem
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komunikacijai majaslapa (kas tapat ir interneta veikals) ir Tpasi biitiska nozime, jo tur var
uzzinat par visiem jaunumiem un aktualajiem piedavajumiem, un tiesi majaslapa ir visvairak
piesatinata ar informaciju. 1a.lv interneta veikala dazada veida elektronikas preces ir
redzamas ka pirmas pieejamas precu kategorijas, apskatot veikala sortimentu, savukart 220.lv
interneta veikala §1s precu kategorijas nav pirmas, kas ir redzamas. Atskiriba no RD
Electronics, abi veikali daudz vairak izmanto noieta stimuléSanas pasakumus. Papildus jau
minétajiem konkursiem un atlaizu kuponu piedavajumiem, abi veikali aktivi piedava
vienkarSas cenu atlaides. Abiem veikaliem tapat ir lojalitates programmas. Smart Net ir 1la.lv
lojalitates programma (to var izmantot ari Ksenukai veikalos), kas lauj biedriem izmantot
pasas prieksrocibas, tai skaita zemako cenu piedavajumu vairakiem produktiem. Savukart
220.1v Klubs ir 220.lv lojalitates programma, kuras ietvaros ir iesp&jams sanemt ipasus atlaizu
kodus, pirkuma summas atgrie$anu 220.lv nauda u.c. Svarigi minét ari to, ka 2021.gada 220.lv
tika apbalvots ka Latvijas labakais interneta veikals sadzives tehnikas kategorija, savukart
2020.gada — elektronikas kategorija®.

Veikals Elkor, kurs, kaut arT nespecializgjas elektronikas precu pardosana, bet tas
sastada butisku dalu no veikala piedavata sortimenta, ari var bt uzskatits par RD Electronics
konkurentu. Elkor veikals tapat izmanto reklamu interneta, tai skaita komunikaciju socialajos
tiklos un majaslapa, kas ir arT interneta veikals. EIkor veikalam ir sava lojalitates programma,
klientu karte, kas lauj tas pasniekiem sanemt ipasus piedavajumus, tai skaita sanemt “Elkor
naudu”, ko p&c tam var izmantot talakajiem pirkumiem Elkor veikalos (lidzigi ka Euronics un
220.lv veikaliem). Veikals salidzinosi biezak izmanto tadu pardosanas veicinasanas
instrumentu ka atlaides. Piem&ram, uz 2023.gada maija sakumu, ir pieejamas vairakas
elektronikas un sadzives tehnikas preces ar atlaidém. Personiska apkalpoSana ka personigas
pardoSanas elements arT ir svariga uznémuma darbibas dala, jo pardevgji-konsultantiem
veikalos, tapat ka RD Electronics gadijuma, ir jabut pietickami kompetentiem, lai sp&tu
atrisinat klientu jautajumus un palidzet viniem.

Ka konkurentu autore min art tadu veikalu ka PTA. Veikals specializgjas sadzives
tehnikas, mazas tehnikas (virtuvei, mazgaSanai u.tml.), televizoru pardoSana, tacu tas
nepiedava, pieméram, datortehniku un viedtalrunus. Ta ka RD Electronics veikalam biitiska
dala precu ir tiesi sadzives tehnikas preces, autore tomér uzskata, ka PTA veikalu var uzskatit
par konkurentu. Depo ir vl viens veikals, kas nespecializgjas tiesi elektronikas precu
pardoSana, tacu piedava iesp&ju nopirkt ar1 sadzives tehniku un dazas elektronikas preces, ka

televizorus, tap€c art to var uzskatit par RD Electronics konkurentu. Abi veikali izmanto

8 Latvian eCommerce Awards vasture, 2021, pieejams https:/labakaiseveikals.Iv/ [skatits 04.05.2023]
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interneta reklamu, tai skaita veido saturu tados socialajos tiklos ka Instagram un Facebook,
tacu ne tik biezi ka RD Electronics. Depo veikals aktivi izmanto ari vides reklamu, ka ar1
radio reklamu, savukart PTA veikali izmanto radio reklamu. Depo veikalam ir lojalitates
programma — klientu karte, kura lauj pirkt vairakas preces par zemako cenu, ka ar1 dod iesp&ju
sanemt citus izdevigus piedavajumus. Abu veikalu gadijumos ir butiska art pardevéeju-
konsultantu loma personiskas pardoSanas ka marketinga komunikacijas instrumenta
konteksta, jo konsultantiem jaspgj palidzet apmekl&tajiem un javeicina pirkuma veikSana.
Pardosanas veicinasanas pasakumi, tadi ka atlaizu rikoSana, ir visvairak izplatiti abu
uznémumu gadijuma.

Apskatot galvenos RD Electronics konkurentus, var secinat, ka visi uzn€mumi diezgan
aktivi izmanto reklamu, it Ipasi reklamu interneta, tai skaitd majaslapas pilnveidoSanu un
socialo mediju saturu veidoSanu, jo tie ir butiski marketinga komunikacijas kanali, kurus
nedrikst nolaist. Tomér vairaki veikali (Euronics, Depo u.c.) tapat aktiviizmanto citus
reklamas kanalus, it ipasi vides reklamu, jo tada veida vini spgj sasniegt buitisko
mérkauditorijas dalu. Citi veikali biezak izmanto noieta stimuléSanas pasakumus, Tpasi cenu
atlaiSanu vai vienkars$as atlaides, kas nenotiek tikpat biezi RD Electronics veikalos. Tapat,
lielakai dalai konkurentu ir savas lojalitates programmas (gan fiziska, gan elektroniska veida),
savukart SIA “MK Trade” tadu instrumentu neizmanto. Autore uzskata, ka daziem
konkurentiem marketinga komunikacijas veidoSana noteikti ir dazas priekSrocibas, kuras RD
Electronics ari varétu izmantot. Tacu, péc autores viedokla, uznémumam ir janoverte, cik
izdevigi butu ieguldit lidzeklus tados pasakumus, kurus izmanto konkurenti, jo, iesp&jams,
dalai pasakumu (piem., sabiedriskajam attiecibam) nebiitu pietickami liela ietekme uz

uznémuma marketinga komunikaciju, un uznémumam tas butu neizdevigi.

Izanaliz&jot uznémuma SIA “MK Trade” izmantotus marketinga komunikacijas
elementus un kanalus, var secinat, ka butiska dala resursu tiek veltita tieSi interneta vai
digitalajai reklamai, un visam, kas ar to saistits. Uznémums aktivi izmanto ar1 dazadus noieta
stimul@Sanas pasakumus, tacu atlaizu ka noieta stimul&$anas instrumentu uznp€émumam nav
daudz. Sabiedriskas attiecibas uzn€muma tiek izmantotas tikai viedoklu lideru sadarbibas
veida.

Izanaliz€jot galveno uznémuma konkurentu marketinga komunikaciju, tika manitas
gan lidzigas pazimes, ka aktiva digitalas reklamas un e-komercijas kopuma izmantoSana, gan
bitiskas atskiribas, ka konkurentu lojalitates programmas un bieZaka noieta stimuléSanas

aktivitaSu izmantoSana.
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Lai detalizeétak saprastu, ka SIA “MK Trade” marketinga komunikacija ietekmée
pat€rétajus un vinu pirksanas [émumu pienemsanu, nakamaja nodala autore izanaliz€ veikta
pétijuma rezultatus un sniedz rekomendacijas marketinga komunikacijas pilnveidoSanai,

balstoties gan uz pétijuma rezultatiem, gan uz uznémuma analizes rezultatiem Saja nodala.
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3. UZNEMUMA MARKETINGA KOMUNIKACIJAS ANALIZE
UN PILNVEIDOSANAS IESPEJAS NAKOTNE

3.1.Pétijjuma metodologijas raksturojums

Autore izvelgjas veikt SIA “MK Trade” marketinga komunikacijas izpéti ar
kvalitativo pétniecibas metodi — aptauju.

Pétijuma mérkis ir noskaidrot uznémuma RD Electronics (SIA “MK Trade™)
veidotas marketinga komunikacijas (tas ir, reklamas, noieta stimul€Sanas u.c.) ietekmi uz
patérétaju ricibu un [émumu pienemsanu elektronikas tirgt, un kadas var biit tas
pilnveidosanas iespgjas.

Pétijuma uzdevumi:

1) Sagatavot aptaujas anketas jautajumus;

2) Izmantojot sagatavotus jautajumus, izveidot aptaujas anketu;

3) Ar anketas palidzibu veikt nejausu elektronikas precu pircéju aptauju.

4) Noskaidrot, kuri marketinga komunikacijas instrumenti ietekmé pirc€ju lémumu

pienemSanu un ricibu elektronikas precu izvele.

5) Apkopot un izanaliz&t iegiitos p&tijuma rezultatus, izveidot grafikus vienkarsakai

rezultatu uztverei.

6) Noteikt SIA “MK Trade” pilnveidosanas iespé&jas, balstoties uz pétijuma

rezultatiem.

Potencialo respondentu jeb mérkauditorijas generalas kopas apjoms tika noteikts,
izmantojot Centralas statistikas parvaldes datus (skatit 3. pielikumu), - tie ir maksatsp&jigi
virie$i un sievietes no 20 1idz 64 gadu vecumam, kuru ménesa bruto ienakumi 2022.gada
parsniedza 1000 eiro (cilveki ar zemaku algu retak sp€j atlauties sev pirkt jaunas elektronikas
preces, un saistiba ar to vinu izvéli uzn@muma marketinga komunikacijas nevar ietekméet
tikpat biezi un stipri, ka tas notiek ar cilvékiem, kuriem ir augstaki ienakumi). Potencialo
respondentu skaits (generala kopas apjoms) ir 389556 cilvéki. Lai noteiktu izlases apjomu,
autore 1zvelgjas ticamibas Itmeni 95%, pielaujamas kludas robeza ir 8% un atbilZu sadalijums
ir 50%. Izlases apjoma aprékins tika veikts, izmantojot tieSsaistes kalkulatoru Raosoft. Ja
generala kopa ir 389556 cilveki, tad pie dotajiem raditajiem izlases apjoms ir 150 cilveki
(respondenti) (skatit 4.pielikumu).

Aptaujas anketa tika elektroniski nosiitita nejausi izv€letajiem potencialajiem un
esosiem RD Electronics klientiem, ka arT tiem cilvékiem, kuri ir pircgji elektronikas precu

tirgil. Tapat anketa tika publicéta socialajos tiklos.
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Petijuma laika periods. P&tijuma anketa bija pieecjama aizpildisanai no 27.04.2023.
lidz 10.05.2023.

Aptaujas anketa tika ieklauti 16 jautajumi, 15 no tiem ir slégta tipa jautajumi, un viens
ir atvértais neobligatais jautajums par RD Electronics fizisko un interneta veikalu uzlabos$anas
iesp&jam. Pie ta, 3 no 16 jautajumiem bija jautajumi par respondentiem — vinu dzimumes,
vecums un dzivesvieta. 6 no 16 jautajumiem (neieskaitot jautajumus par demografiskiem
raditajiem) tika ieklauta atbildes opcija “Cits”, kas lava respondentiem pasiem ierakstit

atbildes variantu vai preciz&jumu.

3.2.Uznémuma marketinga komunikacijas analize, balstoties uz pétijuma
rezultatiem
No 150 respondentiem, kuri piedalijas aptauja, 62% ir sievietes un 38% ir viriesi.
3.1.attela ir redzams, ka aptaujas respondentu sadalijums pa vecuma grupam ir sekojoss: 41%
jeb 61 respondenti ir vecuma no 19 lidz 25 gadiem, 17% jeb 25 respondenti ir vecuma no 26
lidz 35 gadiem, 19% (29 cilveki) ir vecuma no 36 lidz 45 gadiem, savukart vecuma no 46
11dz 55 gadiem ir 18% jeb 27 cilveks. Mazakums respondentu ir vecuma grupa no 56 lidz 65

gadiem — 4% (6 cilveki) un lidz 18 gadiem — tikai 2 cilveki.

mZem 18

19-25 = 19-25

41% = 26-35
36-45
= 46-55

= 56-65
36-45

19% m Virs 65

26-35
17%

3.1.att. Respondentu vecuma grupu sadalijums, %
Avots: autores izveidots, balstoties uz veikto petijumu

Ir redzams, ka vairakums respondentu ir vecuma grupa no 19 lidz 25, kas visticamak ir
saistits ar to, ka anketu aizpildija vairaki studenti, tacu ir pieejams ar1 citu uznémuma

mérkauditorijas vecuma grupu viedoklis, kas ir no 26 Iidz 56 gadiem.
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Lielaka dala aptaujato dzivo Riga — 72% jeb 108 respondentu. 14% respondentu dzivo
citas valstspilsétas, tadas ka Daugavpils, Jelgava, Jekabpils, Jirmala, Liepaja, Ogre, Rézekne,
Valmiera un Ventspils. 10% jeb 15 respondenti dzivo citas pilsétas, savukart tikai 4% jeb 6
respondenti dzivo lauku apdzivotajas vietas. Kaut arT vairakums respondentu dzivo Riga,
tomér ir potencialie klienti arT no citam apdzivotajam vietam, Iidz ar ko aptaujas rezultatus var
attiecinat ne tikai uz Latvijas galvaspilsétas iedzivotajiem.

Uzjautajot respondentiem, cik biezi vini pérk dazada veida elektronikas preces, tika
sanemtas sekojosas atbildes, kuras ir aplikojamas 3.2.att¢la. Vairakums respondentu veic
tadus pirkumus reizi gada — 31% jeb 47 respondenti, savukart gandriz tikpat licla dala
respondentu, tas ir 27% jeb 40 respondenti, elektronikas preces pérk reizi pusgada. 20% jeb
30 respondenti atbild, ka elektronikas preces perk reizi 2-3 gados, savukart 15% jeb 22
respondenti tadus pirkumus veic reizi 2-3 ménesos. Tikai 8 respondenti pérk elektronikas
preces reizi 4-5 gados, un mazakums jeb 3 respondenti tas pérk reizi 6 gados vai retak. No ta
var secinat, diezgan biitiska dala jeb 73% aptaujato perk elektroniku reizi gada vai biezak, kas
ir diezgan liels skaitlis, un uzneémuma marketinga komunikacijai ir jabuit diezgan spécigal, lai
piesaistitu tadu pirc€ju uzmanibu.

50 47;31%

45
40; 27%
40

Respondentu skaits un % no kopéja skaita

35
30; 20%
30

25 22;15%
20

15
10 8, 5%

0

Reizi 2-3 Reizi pusgada Reizi gada Reizi 2-3 gados Reizi 4-5 gados Reizi 6 gados vai
ménesos retak

Elektronikas precu pirkSanas biezums

3.2.att. Respondentu elektronikas precu pirkSanas bieZums, skaits un %
Avots:autores izveidots, balstoties uz veikto petijumu

Aptaujas sakuma respondentiem tika uzdoti jautajumi par Latvijas elektronikas precu
tirgus kopuma. 3.3.attela ir redzams, kadus elektronikas veikalus un elektronikas pirkSanas
veidus pircgji izvelas. Interesanti, ka gandriz vienads cilvéku skaits gan mekle informaciju un
salidzina preces internetveikala, bet perk fiziskaja jeb klatienes veikala, gan veic pirkumu
tikai interneta veikala, ar iesp&ju iznemt pasiitijumu fiziskaja veikala (50 (33%) un 48 (32%)
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respondenti attiecigi). 18% jeb 27 respondenti skatas vai parbauda preces fiziskaja veikala,
bet veic pirkumu internetveikala, un vismazakais respondentu skaits, 17% jeb 25 cilvéks,

pilniba atdod prieksroku fiziskajiem veikaliem.
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3.3. att. Kadiem veikaliem respondenti atdod prieksroku, izvéloties un/vai pérkot elektronikas
preces, %
Avots: autores izveidots, balstoties uz veikto pétijumu

Autore secina, ka, pamatojoties uz $1 jautajuma atbildém, uzn@émumam ir loti baitiski
veidot visada veida marketinga komunikaciju interneta, jo liclakai dalai paterétaju, veicot
pirkumu, tada vai cita veida ir sasaiste ar interneta resursiem.

Uzdodot jautajumu par visbiezak apmekléto elektronikas veikalu, atbildes tika iegiitas
diezgan dazadas, tas ir redzamas 3.4.att€la. Bitiski, ka lielaka dala pircgju izveélas RD
Electronics (31% jeb 47 respondenti) vai Euronics (30% jeb 45 respondenti) veikalus, kas ir
loti [1dzigi raditaji. No pieejamiem variantiem 12% jeb 18 respondenti izvélgjas veikalu
220.lv, 10% jeb 15 respondenti — la.lv. 8 (5%) respondenti izvél&jas Ksenukai veikalu, 6 (4%)
— PTA veikalu, 5 (3%) — Depo veikalu, un vél 1 — Elkor veikalu. Respondentiem bija iesp&ja
pasiem ierakstit veikala nosaukumu, kura vini iepérkas visbiezak. Tada veida, papildus
piedavatajiem variantiem, tika nosaukti tadi veikali ka BalticData, oreol.eu, tet un Samsung.
Katrs no siem variantiem tika uzrakstits vienu reizi, bet to izdarTja dazadi respondenti. V&l

viens respondents ierakstija atbildi “Dazadus”, zem ta domajot, ka visu laiku vins iepérkas
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dazados veikalos, un ir griiti izv€l€ties vienu konkr&tu.

RD Electronics I 47; 31%
Euronics I ——— 5; 30%
220.lv R 13; 12%
la.lv I 15; 10%
Ksenukai I S 5%
PTA I 6; 4%
Depo I 5; 3%

Dazadus M 1;1%
Samsung M 1;1%
tet W 1;1%
oreol.eu M 1;1%
BalticData ™ 1;1%
Elkor ™ 1;1%

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Respondentu skaits un % no kopéja skaita

3.4.att. Respondentu visbieZzak apmeklétie elektronikas precu veikali, skaits un %
Avots: autores izveidots, balstoties uz veikto petijumu

No §1 jautajuma atbildém var secinat, ka lielaka dala pateérétaju tomer izvélas
visizplatitakos veikalos (jo RD Electronics un Euronics ir salidzinosi vairak veikalu, neka
pargjiem piedavatajiem variantiem), tacu tadi plasi pazistami interneta veikali ka 220.Iv un
la.lv respondentiem lickas ar1 diezgan uzticigi, lai tajos iepirktos. Autore secina, ka, kaut ari
fiziskajiem veikaliem ir nozime, tomér arT interneta veikali ir dro§s un apmierinoss
iepirkSanos veids.

Talak respondentiem tika uzdots jautajums par to, kuriem faktoriem, vinuprat, ir
lielaka nozime, izv€loties elektronikas precu veikalu. Bija iesp&jams atzimét vairakas atbilzu
opcijas. Ka ir redzams 3.5.attéla, daziem faktoriem viennozimigi ir lielaka ietekme, un tie ir
saistiti ar precu cenu — 77% jeb 116 respondenti noradija, ka viniem vissvarigakais kritérijs,
1zveloties elektronikas precu veikalu, ir cena, un vini izvélas preci ar viszemako cenu.
Savukart 73% jeb 109 respondenti noradija, ka vinu izveli visvairak ietekme atlaides vai citi
ar cenu saistitie izdevigi piedavajumi. Tadi faktori ka sortiments internetveikala, sortiments
fiziskaja veikala un interneta veikala (majaslapas) lietosanas ertums skiet svarigi 81 (54%), 70
(47%) un 71 (ari 47%) respondentam attiecigi. 40 respondenti (27%) norada, ka viniem ir loti
bitiska pardevéju-konsultantu palidziba, un vél 41 respondents (arT 27%) atzimé, ka viniem ir
svariga veikala atra3anas vieta. Saja jautajuma respondenti pasi varéja noradit viniem
vissvarigako faktoru, izv€loties elektronikas precu veikalu, un tika ierakstiti varianti: “Precu
var iznemt dazu dienu laika” (1 respondents), “Veikala darba laiks” (1 respondents) un “Precu

kvalitate un atsauksmes” (ar1 1 respondents). Autore uzskata, ka iesp&ja atri iznemt vai sanemt
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preci, vai veikala darba laiks tieSam var biit kritisks faktors veikala izv€Ig, it Tpasi, ja kada

elektronika lieta ir saliizta un steidzami jameklg, ar ko to iesp&jams aizstat.

Viszemaka cena NI 116; 77%
Sortiments fiziskaja veikala I 70; 47%
Sortiments interneta veikala INIEEEEGGGGGNGNGNGNGNGNNNNNN 81; 54%
Interneta veikala (majaslapas) lietosanas értums NN 71; 47%
Pardevéju-konsultantu palidziba I 40; 27%
Atlaides un citi izdevigie piedavajumi NN 109; 73%
Fiziska veikala atrasanas vieta [N 41;27%
lespéja iznémt/sanemt preci dazu dienu laika | 1;1%
Veikala darba laiks | 1;1%

Precu kvalitate un atsauksmes | 1;1%
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Respondentu skaits un % no kopéja skaita

3.5.att. Faktori, kuriem ir lielaka ietekme, izveloties elektronikas precu veikalu, skaits un %
Avots: autores izveidots, balstoties uz veikto peétijumu

Sanak, ka respondentiem vissvarigakie ir ar cenu saistiti faktori, otraja vieta ir faktori,
kuri ir saistiti ar veikala sortimenta piedavajumu un internetveikala lietoSanas ertumu, un
treSaja vieta ir faktori, kuri ir saistiti ar fiziskajiem veikaliem. Sis jautjums jau dod
priekSstatu par to, kur§ marketinga komunikacijas instruments biis patérétajiem vissvarigakais
— iespgjams, tas bils saistits ar noieta stimul&Sanu.

Nakamie jautajumi, kas tika uzdoti respondentiem, bija saistiti tiesi ar RD Electronics
un ta marketinga komunikaciju. Pirmkart, respondentiem tika uzjautats, vai vini kadreiz ir
iepirkusies RD Electronics veikalos. 66% jeb 99 respondenti atbildg&ja, ka ir iepirkusies RD
Electronics veikalos vairakas reizes. 20% jeb 30 respondenti atzimgja, ka ir iepirkusies $aja
veikala vienu reizi. P&c autores domam, tas var biit saistits vai nu ar negativu pieredzi RD
Electronics veikalos, vai nu ar labakajiem piedavajumiem citos veikalos. 12% jeb 18
respondenti atbild€ja, ka iepérkas parsvara tikai RD Electronics veikalos, savukart 3 cilveki
nekad nav iepirkusies RD Electronics veikalos. Sanak, ka lielakajai dalai respondentu tomér ir
pirkSanas pieredze petama uznémuma.

Nakamais jautajums, kas tika uzdots, bija saistits marketinga komunikacijas
instrumentu ietekmi uz patérétaju Iémuma pienemsanu par pirkuma veiksanu RD Electronics
veikalos. 3.6.att€la ir redzams, ka lielakai dalai pateérétaju tads noieta stimul&Sanas instruments
ka atlaides konkrétam precém vai izpardosanas (cenu atlaiSana) Skiet visbiitiskakais, pienemot
lémumu par pirkuma veikSanu, - tadu atbilZzu variantu noradija 40% jeb 60 respondenti.
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Vairaki respondenti (21% jeb 32 respondenti) uzskata, ka vinu lémuma pienemsanu visvairak
var ietekmé@t reklama un informacija veikala socialajos medijos. Interesanti, ka salidzinosi

liela dala respondentu — 10% vai 15 cilveki — atzZimg, ka vinu [émumu ietekméja draugu, radu
un pazinu atsauksmes par veikalu. Tikpat liela dala atzimée, ka vinu lémumu ietekmée reklama

interneta, tada ka baneru reklama, sponsoréta meklésana Google mekl&tajprogramma u.tml.
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3.6.att. Marketinga komunikacijas instrumenti, kuri ietekmé&ja (vai varétu ietekmét) pirceju
lemuma pienemsanu par pirkuma veiksanu RD Electronics veikalos, %
Avots: autores izveidots, balstoties uz veikto pétijumu.

Sanak, ka atlaizu rikoSana lielakai dalai paterétaju tieSam Skiet vissapratigakais
iemesls, lai veiktu pirkumu. Bet, piem&ram, e-pasta marketings tik liela méra neietekmé
lémuma pienemsanu, tacu iesp&jams, ka e-pastiem no patérétaju skatupunkta ir vairak
informéjosa loma. Diezgan maz respondentu atzimgja, ka vinu lémumu ietekmé atlaizu
kuponu piedavaSana, visticamak tapec, ka $1 aktivitate uzn@muma prakse ir diezgan reta, un
pieejama tikai dalai mérkauditorijas (socialo tiklu lietotajiem). Tapat diezgan maz
respondentu atzimgja radio reklamu, RD Electronics davanu kartes un citus instrumentus.
Iesp&jams, tie nav tik izplatiti vai pamaniti potencialo klientu vidd, tapéc tie ne tik butiski
ietekme lémuma pienemsSanu. Savukart tas, kam noteikti japieverS uzmaniba — ir atlaizu
rikosana, socialo tiklu satura veidoSana, interneta reklama un ar1 zZimola t€la veidoSana un
labas pieredzes nodrosinasana pircgjiem, jo citu cilvéku atsauksmes ir ari biitiskais faktors,
pienemot [@émumu par pirkuma veikSanu.

Nakamaja jautajuma autore censas uzzinat, ar kuru RD Electronics marketinga

komunikacijas aktivitati respondenti pedéja laika bija saskarusSies visbiezak. 3.7.attela ir
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redzams, ka tika sadalitas atbildes.

Reklama Interneta I 37%
Personalizéta reklama e-pasta (ja bijat piekritusi... | INGEIIIN 7%
Nepersonalizéta reklama e-pasta [ 4%
Komunikacija veikala majaslapa [N 10%
Komunikacija veikala socialajos tiklos NN 9%
Radio reklama I 6%
Izpardosanas vai atlaides | 10%
Atlaizu kuponi (promokodi) = 0%
Nevienu nebiju ievérojis(-usi) [ INNEGINTNTINGNGNGEGEGENENENNENNN 17%
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3.7.att. RD Electronics marketinga komunikacijas aktivitates, ar kuram pédgja laika respondenti
ir saskarusies visbiezak, %o
Avots: autores izveidots, balstoties uz veikto pétijumu

Ka ir redzams, vairakums (37% jeb 55 respondenti) visbiezak ir saskarusies tiesi ar
reklamu interneta — reklamas baneriem, apmaksato reklamu Google meklétaja u.tml. Autore
uzskata, ka tas nav parsteidzoss rezultats, jo, apmekl&jot RD Electronics interneta veikalu, péc
tam interneta lietotaji tieSam var biezi redzet veikala baneru reklamu, kura galvenokart ir
saistita ar lietotaja mekl€Sanas vesturi un sikfailu iestatijumiem majaslapa. Meklgjot kadas
preces parlikprogrammas, ari ir loti liela varbiitiba, ka tiks piedavata tiesi RD Electronics
majaslapa. Loti l1dzigs respondentu skaits pédgja laika ir saskaries ar veikalu komunikaciju
gan majaslapa, gan socialajos tiklos (15 (10%) un 14 (9%) respondenti attiecigi). Tie ir
cilveki, kuri ir vai nu speciali mekl&jusi kadu konkrétu preci internetveikala, vai nu tie, kuri
seko Iidzi veikala jaunumiem dazados socialajos tiklos, bet kopuma $is kontakts, visticamak,
bija apzinats, nevis nejauss, ka biezi notiek ar reklamu interneta. Interesanti, ka lielaka dala
aptaujato bija saskarusies tieSi ar personalizéto reklamu e-pasta. Visticamak, tie cilveki pirms
tadu e-pastu sanemsanas bija apmeklgjusi veikala majaslapu un mekl&jusi kadu preci, 11dz ar
ko péc tam san€ma tiesi viniem paredz&tus e-pastus. Ir butiski, ka diezgan liela dala — 17% vai
26 respondenti — vispar nav saskarusies ar kadu no dotajam aktivitatém. Tas nozimg, ka vini
vau nu no sakuma nebija ieintereséti sanemt jebkada veida zinojumus no veikala (un ar1
nemekl&ja nekada veida informaciju par precém majaslapa), vai nu pec nejausibas nebija ar
tiem saskarusies. Neliela dala respondentu (6%) bija saskarusies ar radio reklamu, savukart

10% jeb 15 respondenti bija saskarusies ar izpardo$sanam vai atlaidém. Iesp&jams,
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informaciju par to vini bija sanémusi e-pasta vai cita veida, pieméram, klatienes veikala.
Kopuma var secinat, ka veikalam ir diezgan izplatita interneta reklama, kuru vina aktivi
pielieto, un ta, acimredzot, sasniedz patérétajus, tacu ar pargjiem instrumentiem paterétajiem
ir daudz mazaka saskarsme.

8.jautajuma respondentiem bija janoverte katru no uzn€muma marketinga
komunikacijas aktivitateém skala no “loti slikti” Iidz “loti labi”, vai atzimét, ka nebija

saskarsmes ar konkr&tu aktivitati. Rezultatus var apskatit 3.8.attela.

Reklama interneta IEE—— I

Reklama e-pasta I I

Komunikacija veikala majaslapa I [
Komunikacija veikala socialajos tiklos I [
Radio reklama I BN

Atlaides un izpardoSanas NN I

Atlaizu kuponu piedavasana IR [

Veikala davanu kartes IR I

Ikmeénesa konkursi veikala majaslapa I I
Davana, pérkot kadu preci I I

Konkursi veikala socialajos tiklos I I
Viedoklu lideru veidotais reklamas saturs socialajos... I |
Komunikacija veikala I
Pardevéji-konsultanti veikalos  IEEEE———N- I
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3.8.att. Respondentu RD Electronics marketinga komunikacijas aktivitaSu novertéjums, %
Avots: autores izveidots, balstoties uz veikto pétijumu

Ka var secinat no jautajuma rezultatiem, vispozitivak respondenti novérte RD
Electronics interneta reklamu, komunikaciju veikala un ari pardevéju-konsultantus.
Visticamak respondentiem, kuri novertgjusi konsultantus ar veértg§jumu “loti labi”, bija
pozitiva pieredze ar viniem. Ar novert€§jumu “labi” visvairak respondentu atzime tiesi
reklamu interneta. Interesanti, ka vert&jumi “labi” un “vidgji” gandriz izlidzinajas divam
aktivitatém: viedoklu Iideru veidotajam saturam un atlaizu kuponu piedavasanai. Pirma
varianta novert&jums visticamak saistits ar neuzticibu, kuru dazreiz var radit viedoklu lideru
saturs. Savukart atlaizu kuponu piedavaSana varétu biit novertéta tada veida, jo ST aktivitate
uznémuma praksé ir diezgan reta. Sim pasakumam ir arf vislielakais “slikti” un “loti slikti”
vertéjumu skaits (10 (7%) un 7 (5%) attiecigi), kas arT var biit saistits ar to, ka kuponi jeb
promokodi tiek piedavati diezgan reti. Respondenti diezgan augsti novérté komunikaciju
veikala socialajos tiklos un atlaides un izpardoSanas (kaut ar1 izpardoSanas nav biezas,

salidzinot ar konkurentiem), vért&jumu “labi” pie abiem pasakumiem atzimg&ja 66 jeb 44%
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respondentu. Tom@r svarigi nemt véra, ka diezgan biitiska dala respondentu pie vairakam
pozicijam izv€lgjas opciju “Nezinu/nevaru pateikt”. Visvairak respondentu nevar nokomentet
radio reklamu un konkursus veikala majaslapa un socialajos tiklos (60, 59 un 58 respondenti
attiecigi). Ar1 ieprieks€ja jautdjuma salidzinosi mazs cilveku skaits atziméja, ka pedg€ja laika
visbiezak vini ir saskarusSies tiesi ar radio reklamu. Ka arT ir redzama tendence, ka visvairak
opciju “slikti” un “loti slikti” respondenti izv€lgjas pie pasakumiem, kuri ir saistiti tiesi ar
noieta stimul€Sanu, nevis, piem&ram, ar reklamu. Lidz ar to var secinat, ka dazi respondenti
uzskata, ka veikalam biezak jariko ar noieta stimuléSanu saistitos pasakumus.

Nakamaja jautajuma respondenti var€ja izveéleties vairakus variantus, kurus, vinuprat,
var attiecinat uz RD Electronics majaslapu jeb internetveikalu. Atbildes uz $o jautajumu

varétu palidz&t uzlabot un pilnveidot veikala majaslapu. Atbildes ir aplikkojamas 3.9. attgla.
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3.9.att. RD Electronics majaslapai atbilstoSie kritériji péc respondentu viedokla, %
Avots: autores izveidots, balstoties uz veikto pétijumu

Ka ir redzams, vairakums respondentu (115 jeb 77%) uzskata, ka RD Electronics
majaslapai atbilst kriterijs “€rta lietoSana”. Tas nozimé, ka, apmeklgjot majaslapu, nav tadu
faktoru, kuri bitiski ietekmeg tas lietojamibu. Daudz respondentu (76 (51%) un 78 (52%)
attiecigi) noradija, ka majaslapai ir patikams vizualais noform&ums un pieejams plass
sortiments. Mazakais skaits respondentu atzimgja tadus krit€rijus ka “uznémuma un/vai
veikalu kontakti”, “Informacija par piegadi, apmaksu un atgrieSanu”, “Pieejamas dazadas
valodas”. 6 respondenti atzim&ja, ka nezina, kuri kriteriji atbilst RD Electronics majaslapai.

Iesp&jams, Sie respondenti nav apmekl&jusi majaslapu pietiekami daudz, lai sp&tu to novertet.
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Autore secina, ka, pec respondentu viedokla, visvairak veikala majaslapai atbilst tadi kriteriji,
kuri ir tie$a veida saistiti ar precu izveli (piem., “mekl&Sanas opcija un filtréSanas kriteriji”’) un
pirkSanu, ka ar ar majaslapas vizualo noform&jumu un dizainu saistiti kritriji. Kriteriju, kas
ir saistits ar papildus pakalpojumu sanemsanu, atzimé&ja ne tik daudz cilveku, iesp&jams, tas
notika tapéc, ka pirc€jiem tadi pakalpojumi nav ipasi aktuali. Salidzinosi maz cilvéku
atziméja, ka majaslapai atbilst tadi kritériji ka “pietickams precu raksturojums” un
“informacija par akcijam un aktualajiem piedavajumiem” (36% un 34% attiecigi). lesp&jams,
Sie krit€riji vai nu nav tik biitiski, vai nu pilniba neatbilst majaslapai.

10.jautajuma respondentiem uzjautaja, vai vini seko lidzi kadam no RD Electronics
socialo mediju kontiem (Instagram, Facebook, TikTok, YouTube). Atbildes ir aplikojamas
3.10. attela. Visvairak respondentu — 59% vai 88 cilvéki atbildgja, ka neseko nevienam
socialo mediju kontam. 41 respondents (27%) atbild&ja, ka seko lidzi veikala Facebook
kontam, 27 respondenti (18%) seko Iidzi Instagram kontam. 16 (11%) respondenti seko lidzi
YouTube kontam, un 14 (9%) respondenti seko lidzi TikTok kontam. Autore norada, ka 23
respondenti seko I1dzi vismaz diviem socialo mediju kontiem vienlaicigi. Tas nozimé, ka dazi
cilveki, kuri seko I1dzi veikala socialo mediju kontiem, sanem informaciju no vairakiem
avotiem vienlaicigi, un, visticamak, grib sanemt p&c iespgjas vairak aktualo piedavajumu.
Savukart tie respondenti, kuri neseko Iidzi nevienam veikala kontam, ir dazadu vecuma grupu
parstavji, [idz ar ko nevar runat par to, ka socialie tikli $aja gadijuma ir vai nav aktuali tikai

konkrétai vecuma grupas mérkauditorijai.

Ja, Instagram 18%
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3.10. att. Kuriem uznémuma profiliem respondenti seko lidzi socialajos tiklos, %
Avots: autores izveidots, balstoties uz veikto pétijumu
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11. jautajums tika uzdots ar mérki saprast, kas respondentiem liekas vissvarigakais
socialo mediju satura veidoSana. Respondenti vargja izve€leties vairakus atbilzu variantus.

Rezultati ir aplukojami 3.11.attela.
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jaunumiem,
darba laiku u.c.)

% no respondentu kopéja skaita
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o
X

3.11.att.Elementi, kuri ir svarigi veikala socialo tiklu satura veidosana (péc respondentu
viedokla), %
Avots: autores izveidots, balstoties uz veikto pétijumu

Var redzet, ka informativitates kriterijs ir vissvarigakais veikala socialo tiklu satura
veido§ana, to noradija 70% respondentu. Diezgan daudz respondentu (62% un 55% attiecigi)
uzskata, ka regulara satura publicé$ana un satura vizualais noform&jums arT ir svarigi faktori
satura veidoSana. Salidzino$i maz respondentu noradija, ka konkursi un satura atbilstiba ir
svarigi faktori satura veidoSanai, tomér arT tie tika atzime&ti. Respondentiem bija iesp&ja
papildus noradit kadu elementu, kur§ viniem skiet svarigs, un viens no respondentiem
ierakstija atbildi “Jauni produkti”. Autore tadu atbildi interpreté ka jaunu produktu
demonstrésana vai reklaméSana veikala socialajos tiklos. Autore secina, ka veikalam
galvenokart ir jakoncentr€jas uz satura informativitates, un nelaist garam svarigus notikumus,
par kuriem jainformeé sekotaji, ka arT ir japublic€ saturu regulari un neaizmirst par vizualo
noform&umu. Tacu ir ieteicams rikot konkursus vai piedavat kada cita labumus, kurus varétu
sanemt tiesi konkréta sociala tikla sekotaji.

P&dgja obligata jautajuma par RD Electronics respondenti vargja atbildét, ko vini

pilnveidotu uznémuma marketinga komunikacija. Atbildes ir apkopotas 3.12. attela.
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%
Avots: autores izveidots, balstoties uz veikto petijumu

Var izdalit 4 atbildes, kuras tika atzimétas visbiezak: “biezak publicét saturu Facebook
lapa”, “biezak publicét saturu Instagram/TikTok lapas”, “paplasinat majaslapas “bloga” sadalu
ar aktualajiem rakstiem un t€émam” un “vairak izmantot noieta stimuléSanas pasakumus”. 47%
respondentu uzskata, ka uzn@mumam vajadzetu vairak piedavat noieta stimuléSanas
pasakumus, kaut ar1 viena no iepriek$gjiem jautajumiem izpardoSanas un atlaides uzn€muma
tika diezgan augsti novertetas. Autore uzskata, ka, salidzinot ar konkurentiem, uznémums
tieSam ne tik bieZi pazino par atlaidém vai piedava atlaizu kuponus precém. Nav parsteidzosi,
ka liela dala respondentu uzskata, ka uzn€mumam biezak japublic€ saturu socialajos tiklos, jo
iepriek$gja jautajuma tika noskaidrots, ka respondenti uzskata regularitati par vienu no
svarigakajiem satura veidosanas aspektiem. Tikai 9% respondentu uzskata, ka uznémumam
jaizmanto televizijas reklama. Salidzinosi maz respondentu uzskata, ka uzneémumam
jaizmanto vides reklama vai jauzlabo socialo tiklu saturs (19% un 18% attiecigi). Tas nozimg,
ka vairakums uzskata, ka vides reklama nesekmes uznémuma marketinga komunikacijas
butisku uzlaboSanu, savukart socialo tiklu saturs uz doto bridi ir diezgan kvalitativs, bet
nepietieckami regulars. SalidzinoS8i maza respondentu dala (22%) uzskata, ka uznémumam
jasak izmantot sabiedriskas attiecibas. Visticamak, péc patérétaju viedokla, sabiedriskas
attiecibas nav tas, kas motivétu vinus pirkt uznémuma preces, 1pasi salidzinot ar noieta
stimuléSanas pasakumiem. 24% respondentu uzskata, ka uznémumam ir jastta
nepersonalizétie e-pasti, savukart 18% uzskata, ka vairak jastta personaliz&tie e-pasti. Var

secinat, ka paterétaji ir vairak ieinteres€ti visparigu piedavajumu sanemsana, iespgjams, ka tas
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var biit saistits arT ar to, ka viena no jautajumiem lielaka dala respondentu atzimgja, ka nesen
ir saskarusies tiesi ar uzn€muma siititajiem personalizétajiem e-pastiem (kuri parsvara ir
“trigeru” e-pasti), bet drizak grib&tu sanemt nepersonaliz&tos e-pastus.

Peédgjais jautajums, kas tika uzdots respondentiem, bija ieteikumu sniegsana RD
Electronics fizisko un interneta veikalu uzlaboganai. Sis jautajums nebija obligats, 1idz ar ko
uz to atbildgja tikai 6 cilveki. Vel tris cilveki atbild€ja, ka viniem nav ieteikumu, viens
respondents atbild&ja, ka vinam viss patik. Savukart sniegtas atbildes bija $adas:

o “Kompetentus pardevejus ar saprasanu ko velas klients un ko vini piedava”

e “Koncentréties uz jauniesSu mérkauditoriju”

o “Uztaisit skaistu web-lapu”

e “Piedavat pasttiSanai ne tik pazistamu razotaju preces, kuru cena ir zemaka”

e “Precu kvalitate”

e “Biezak loterijas, un varbit TikToka vairak likt salidzinajumus iekartam, ka to
dara LED akcijas”

Autore uzskata, ka respondentam, kurs iesniedza pirmo atbildi, bija slikta pieredze ar
veikala pardevéjiem. leprieksgja jautajuma 26% respondentu atzimgja, ka uznémumam
jauzlabo pardevgju-konsultantu kompetences, lidz ar ko tas var biit svarigais aspekts
personiskas apkalpoSanas pilnveidoSanai no uznémuma puses. Otra atbilde, p&c autores
domam, ari ir diezgan svariga, jo jaunie$i ir ta mérkauditorija, kura gan tuvakajos gados, gan
ilgtermina klus par uzn€muma galveno mérkauditoriju, tapéc nakamaja apaksSnodala autore
piedava priekslikumus komunikacijas uzlaboSanai ar jaunako auditoriju. Kaut ar1 butiska dala
respondentu uzskata, ka komunikacija uznémuma majaslapa tiek diezgan labi veidota, ka ar1
salidzinosi liels respondentu skaits atziméja, ka majaslapai ir labs vizualais noformé&jums,
tomér viens respondents uzrakstija, ka majaslapu varétu pilnveidot un uztaisit vel skaistako.
Divas no sniegtajam atbildém ir saistitas ar precu sortimentu un kvalitati. Viens respondents
iesaka uzlabot piedavato precu kvalitati. Autore uzskata, ka, ja nopirkta prece nenoliedzami
neatbilst savam raksturojumam vai kvalitates standartiem, pirc€jam viennozimigi ir javersas
uz veikalu, lai saprastu, kas ar tadu preci jadara talak. Dazreiz sanak, ka nopirktai precei ir
brakis un, veérSoties pie veikala administracijas, ir iesp€jams tadu preci nomainit vai sanemt
atpakal naudu. Loti reti, bet gadas, ka brakis ir nevis vienai precei, bet uznémuma pasitito
precu partijai, [idz ar ko uzn@émums var atsaukt tadas preces atpakal. Savukart, ja precu
kvalitate ir subjektivs vert€jums, iesp&jams, pircgjs ir kludijies preces izvele, un vina
vajadzibam vajadzgja nopirkt citu preci, tacu veikala vainas tada situacija nav (iznemot

gadijumus, kad nepareizu preci ieteica konsultants). Viens respondents iesaka piedavat
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pasiitiSanai mazak pazistamu raZotaju preces, kuru cenas ir zemakas. Ta ka uznémums ir
vairaku zimolu oficialais izplatitajs Latvijas tirgii, vins piedava vairakas pazistamu zimolu
preces, tacu uznémuma sortimenta ir dazi zZimoli, kuru produkcija nav tik populara (piem.,

zimoli, kuri piedava 1pasi mazu izméru ledusskapjus).

3.3.Uznémuma marketinga komunikacijas pilnveidoSanas iespéjas nakotne

P&c veikta petijuma rezultatiem autore secina, ka uznémuma marketinga
komunikacijai noteikti ir iesp&jas pilnveidosanai. P&c autores domam, lai uznémuma
marketinga komunikacija biitu efektivaka, tai jabat integrétai. Saja apak$nodala autore verte
marketinga komunikacijas instrumentu komunikativo efektivitati un iesaka iesp&jas tas
uzlaboSanai.

Ka tika secinats, reklama interneta (displeja baneru reklama, apmaksata reklama
mekl&tajprogrammas), kas ir visizplatitakais reklamas instruments uznémuma, sasniedz
vislielako respondentu skaitu, un paterétaji diezgan augsti to novertg, Iidz ar ko var uzskatt,
ka tadas reklamas komunikativa efektivitate ir diezgan augsta, jo paterétaji biezi to pamana
un, ka rezultats, atpazist uznémumu. Kaut ar7 interneta reklama var ietekmet tikai 10%
respondentu pirkSanas l@muma pienemsanas procesa, tas informé&josa un atpazistamibas
veicinasanas funkcija, spriezot pec p&tijuma rezultatiem, ir diezgan augsta.

P&c autores domam, socialo tiklu marketinga komunikativa efektivitate var bat tikpat
augsta, ka interneta reklamas komunikativa efektivitate, jo, ka tiek secinats no veikta
pétijuma, reklama un informacija socialajos tiklos vairak ietekmé pirc€ju ricibu, un ar lielako
varbiitibu sekmes pirkSanas procesa uzsakSanu no pirc€ju puses, ka ari ta tiek salidzinosi
augsti novertéta. Ka rada pétijuma rezultati, satura veidosana respondentiem ir svariga
informativitate un regularitate, tapéc autore uzskata, ka uzn€mumam ir jaseko lidzi publicéta
satura regularitatei, un neaizmirst par vizualo elementu. Kaut ar1 konkursu rikoSana, salidzinot
ar par¢jiem satura veidoSanas aspektiem, netika tikpat biezi atziméta no respondentu puses,
autore tomeér uzskata, ka uznp€émumam jaturpina publicét konkursus socialajos tiklos, jo tie
cilveki, kuri vargja novertét So pasakumu, to noveérteja diezgan augsti (opciju “labi” socialo
tiklu konkursiem atzimgja vairak neka puse respondentu). Iespgjams, uzn€mums var sutit
informaciju par konkursiem arT e-pastos, it 1pasi tiem cilvékiem, kuri ir pierakstijusies
uznémuma jaunumu sanemsanai. Socialie tikli neapSaubami ir labs instruments komunikacijas
veidoSanai, tai skaita ar jaunako auditoriju, un tas ir vél viens iemesls, kap&c autore uzskata,
ka ir uzn@mumam jaturpina regulari un kvalitativi veidot saturu. Kaut arT daZi respondenti ne
tik augsti noverteja veikala sadarbibu ar viedoklu lideriem, 42 respondenti tomér uzskata, ka

uznémumam javeic sadarbiba ar pazistamajiem cilvékiem, 11dz ar ko autores ieteikums biitu
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veidot vairak satura ar viedoklu lideriem Instagram un TikTok lapas, jo tas varétu piesaistit ar
vairak jauno cilveku. Kopuma autore ieteiktu biezak veikt publikacijas socialajos tiklos, it
ipasi Facebook, kur jauns saturs varétu tikt publicéts tikai reizi 1-2 nedélas.

Reklama e-pasta arT ir viena no Vvisvairak izmantotajam marketinga aktivitatém
uznémuma, un, pamatojoties uz pétijuma rezultatiem, autore doma, ka reklamai e-pasta, tapat
ka reklamai interneta, ir vairak informg&josa funkcija, jo salidzino$i maz cilvéku uzskata, ka e-
pasta reklama spg&j ietekmét vinu pirkSanas 1émuma pienemsanu, tacu ta (gan personaliz&ta,
gan nepersonalizeéta) tiek noverota biezak, neka visi paréjie marketinga komunikacijas
instrumenti (neieskaitot reklamu interneta), tapéc ari tadas reklamas komunikativa efektivitate
ir augsta.

Autore uzskata, ka uzn€mumam ir jaturpina piedavat pirc€jiem atlaizu kuponus
(pormokodus) atseviskam precém vai zimoliem konkréta precu kategorija, jo uz doto bridi
respondenti ne Tpasi augsti noverté So pasakumu, tai skaita tapéc, ka ta netiek biezi istenota.
Tomeér, p&c autores domam, $is pasakums varétu pozitivi ietekmét pirc€ju ricibu, un art
respondenti atzist, ka uzn€émumam biezak jaizmanto tada veida stimuléSanas pasakumus. Uz
doto bridi So pasakumu komunikativa efektivitate, salidzinot ar iepriekSminétajiem
marketinga komunikacijas instrumentiem, nav loti augsta, bet to ir iesp&jams paaugstinat.
Autore uzskata, ka uzn€mumam jaturpina piedavat atlaizu kuponus Instagram socialaja tikla.

Ka tika secinats no pé€tijuma rezultatiem, visvairak pirc€ju ricibu var ietekmét tiesi
atlaides (cenu atlaiSana). No galveno konkurentu un paSa uznémuma marketinga
komunikacijas analizes autore secina, ka SIA “MK Trade” ir salidzinosi mazs atlaizu
piedavajums, lidz ar ko potenciali pircgji var izveleties veikt pirkumu citos veikalos. Péc
pétijuma rezultatiem, tiesi atlaidém ir visaugstaka komunikativa efektivitate pirkuma
veikSanas ietekméSanas procesa, tapec ir ieteicams biezak piedavat realas atlaides precém,
kuras var biit saistitas ar kadu pasakumu, piem., Ziemassvétkiem, sezonas beigam u.c.

Péc konkurentu analizes autore uzskata, ka uzn€mumam SIA “MK Trade” ir verts
izveidot savu lojalitates programmu, jo ta jau ir izveidota visiem lielakajiem konkurentiem.
Lojalitates programmam, p&c autores viedokla, ir diezgan augsta komunikativa efektivitate,
bet, protams, ta var biit izdevigaka tiem pirc€jiem, kuri iepérkas elektronikas veikalos
salidzinosi biezi. Pec autores domam, tada programma var apvienot vairakus papildus
labumus, ja uzn€mums nevélas tos piedavat plasakai auditorijai. Pieméram, lojalitates
programmas dalibniekiem var siitit specializétos piedavajumus — atlaizu kuponus precém,
piedavat davanu kartes, ka art piedavat realas atlaides, kuras nebils pieejamas citiem
pirc€jiem. Lojalitates programmas dalibniekiem var piedavat ar1 izdevigakus nosacijumus

garantijam un servisa pakalpojumiem, ka arT pagarinat precu atgrieSanas terminus.
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P&c pétijuma rezultatu analizes tiek secinats, ka biitiska dala respondentu uzskata, ka
uznémumam japilnveido bloga sadala majaslapa, kur tagad ir pieejami tikai raksti par to, ka
izveleties elektronikas preces no dazadam kategorijam. Autore uzskata, ka bloga sadala
majaslapa ir labs sabiedrisko attiecibu instruments, ar kuru palidzibu var pastastit par peédéjam
aktualitateém ar uzn@émuma darbibu saistitaja joma, ka ar vairak iepazistinat pirc€jus ar
uznémumu, tada veida uzlabojot uznémuma t€lu. Savukart komunikaciju uznémuma
majaslapa respondenti noverté diezgan augsti (10% respondentu atzist, ka komunikacija
majaslapa ir ta, kuru pedgja laika vini ir noverojusi visbiezak, savukart 60% respondentu
noverte to ka “labu” vai “loti labu”, ka art salidzino$i maz aptaujato (30%) nevar to novertet),
11dz ar ko var secinat, ka tai ir augsta komunikativa efektivitate, kuru “bloga” sadalas
pilnveidosana var tikai uzlabot. Autore uzsver, ka uzn€muma darbiniekiem tomér ir jaseko
lidzi majas funkcionalitatei un citam pilnveidoSanas iesp&jam, lai lapa regulari tiktu attistita
un pilnveidota, un apmeklétaju pieredze tiktu uzlabota.

Personiska apkalposana ar ir butiska uznémuma darbibas dala, un, ka tika secinats no
pétijuma rezultatiem, vairakiem cilvekiem ir laba attieksme pret veikala pardevejiem-
konsultantiem, ta¢u daziem cilvékiem pieredze ar konsultantiem nebija tikpat veiksmiga. Péc
autores domam, personiskajai apkalpoSanai var biit augsta komunikativa efektivitate, ja
procesa piedalas kompetenti specialisti no uzn@muma puses. Autore iesaka veikt citigo
apkalpoSanas personala atlasi un dot prieksroku darbiniekiem, kam ieprieks€ja pieredze vai
izglitiba ir saistita ar pardoSanas jomu.

Radio reklamai, kuru uzn€mums izmanto, ir salidzinosi zema komunikativa
efektivitate. Diezgan maz cilvéku norada, ka ta ir ietekméjusi vinu pirkSanas lemuma
pienemsSanu, vai ka pedgja laika tiesi radio reklamu vini ir noverojusi visbiezak (2% un 6%
attiecigi), ka arT vislielakais cilvéku skaits (40% jeb 60 respondenti) vispar nevar to novertet.
Autore uzskata, ka uzn€mumam jaizverte, cik liela méra tada reklama ir efektiva, un kadas var
biit tas pilnveidoSanas iesp€jas (iesp&jams, uznémums ari negaida, ka tadu reklamu pamanis
1pasi daudz cilveku, tomer tam ir svarigi, lai tada reklama tomer biitu, un ta tomeér dod
uznémumam kadu papildus labumu).

Apkopojot respondentu atbilzu analizi, autore uzskata, ka SIA “MK Trade”
marketinga komunikacijas komunikativa efektivitate uz dotu bridi ir diezgan augsta, tacu
pastav iespgjas atsevisku marketinga komunikacijas instrumentu komunikativas efektivitates
pilnveidoSanai. Autore uzsver, ka Sobrid uzn€émuma marketinga komunikacijas komunikativa
efektivitate ir augstaka reklamas pasakumiem, tacu ir zemaka noieta stimuléSanas
pasakumiem, tapec pilnveidoSanas iesp€jas varetu biit saistitas galvenokart ar noieta

stimulé$anas pasakumu uzlaboSanu.
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SECINAJUMI

Balstoties uz veikta p&tijuma teorétisko un praktisko dalu, autore ir izvirzijusi

sekojosus secinajumus:

1.

Integréta marketinga komunikacija sekme efektivako patérétaju ietekmi 1émuma
pienemsana par pirkSanas procesu, jo tada komunikacija notiek visu marketinga
komunikacijas elementu savstarp&ja mijiedarbiba.

Plassazinas lidzekli var but apmaksatie (apmaksata reklama interneta), nopelnitie
(citu lietotaju veidotais saturs un atsauksmes) un piederosie (majaslapa, socialo
tiklu saturs). Veidojot reklamas definiciju no jauna, vai parskatot to, ir svarigi
minét Sos plaSsazinas lidzeklu veidus, jo tie palidz veidot plasaku un
daudzpusigaku priekSstatu par uznémumu.

Digitala reklama var uzlabot zZimola t€lu un ietekmét ta atpazistamibu. Interneta
lietotajs, pat nepievérsot lielu uzmanibu reklamé&tam produktam, vienalga to
iegaumé un péc tam izvélas reklaméto produktu, tapec tada reklama ir diezgan
bitiska.

Noieta stimul&Sanai tiek izmantoti vairaki paneémieni (cenu atlaiSana, davanas vai
prémijas, bonusa komplektu piedavajumi u.c.), un dazadus paterétajus Sie
pan@mieni var ietekmét dazadi, tapec uzn€émumiem ir jaizprot sava merkauditorija,
lai zinatu, ko labak piedavat.

Pienemot darba personigas pardoSanas vai personiskas apkalposanas specialistus
(pardevejus-konsultantus), uzn@mumiem ir ieteicams atdot prieksroku kandidatiem
ar ieprieksgjo pieredzi vai izglitibu pardoSanas joma, jo tadu kandidatu pardosanas
rezultati ir augstaki, neka to kandidatu rezultati, kuriem nav attiecigas pieredzes
vai izglitibas.

2022.gada Latvijas uznémumi visvairak lidzeklu ieguldija televizijas reklama
(32550757 eiro), otraja vieta — reklama interneta (21421064 eiro).

2022.gada Latvijas uznémumi visvairak lidzeklu ieguldija interneta reklamai tadas
platformas ka Google (17527050 eiro) un Facebook (238213890 eiro).

Laika perioda no 2019. 1idz 2021. gadam uznémuma SIA “MK Trade” finanSu
raditaji (neto apgrozijums un pelna) ir izaugusi. Uznémuma parskata gada pelna
palielinajas no 714988 eiro Iidz 3758422 eiro, savukart neto apgrozijums
palielinajas no 85445489 eiro lidz 124734581 eiro. 2020. un 2021. gada
pandémijas ierobeZojumi nav ietekmé&jusi uzn€muma darbibu, tapec raditajiem ir

redzama tada tendence.
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

SIA “MK Trade” marketinga komunikacija ar pirc€jiem visvairak izmanto digitalo
reklamu — gan apmaksato reklamu interneta, gan socialo tiklu satura veidoSanu,
gan majaslapu, gan e-pasta reklamu, ka ar organizé dazus noieta stimul&Sanas
pasakumus (ka konkursus) tiesi interneta.

SIA “MK Trade” papildus digitalajai reklamai izmanto reklamu tada plassazinas
l1dzeklt ka radio, tacu neizmanto vides, televizijas reklamu un reklamu prese.
Uznémums izmanto dazadus noieta stimul&Sanas pasakumus: konkursus, cenu
atlaiSanu, prémijas (vai davanas), atlaizu kuponu piedavasanu, tacu $ie pasakumi ir
retaki, neka reklamas pasakumi.

Uznémums gandriz neizmanto sabiedriskas attiecibas, bet sadarbojas ar viedoklu
lideriem, ka arT uznémuma darbiba ir svarigs tads marketinga komunikacijas
instruments ka personiska apkalposana.

SIA “MK Trade”, salidzinot ar galvenajiem konkurentiem, mazak izmanto noieta
stimul@Sanas pasakumus, ka arT uznémums ir vienigais konkurentu vida, kam nav
savas lojalitates programmas.

Veicot aptaujas rezultatu analizi, tika noskaidrots, ka no 150 respondentiem
gandriz vienada dala pirc&ju iepérkas RD Electronics un Euronics veikalos (31%
un 30% attiecigi).

40% jeb 60 respondenti noradija, ka vinu lémumu par pirkuma veiksanu RD
Electronics veikalos ietekméja (vai varétu ietekmét) atlaides konkrétam precém
vai izpardoSanas, savukart 21% jeb 32 respondentu [émuma pienemsanu ietekmé
reklama un informaciju veikala socialajos tiklos. 10% respondentu uzskata, ka
vinu [émuma pienemsSanu ietekmé cita reklama interneta, un vél 10% apgalvo, ka
vinu [émuma pienemsanu ietekmé draugu/pazinu/radu atsauksmes.

Vairakums (37% jeb 55 respondenti) noradija, ka p&dgja laika visvairak ir
noverojusi vai redzgjusi tadu RD Electronics marketinga komunikacijas aktivitati
ka reklama interneta, savukart 68% respondentu reklamu interneta verte ka “labu”
vai “loti labu”, un tikai 12% respondentu nevargja to novertet (kas ir viszemakais
raditajs, salidzinot ar citiem marketinga komunikacijas pasakumiem), Iidz ar ko
autore secina, ka interneta reklamas komunikativa efektivitate ir diezgan augsta, jo
liela dala aptaujato to pamana un iegaumé, kas sekmé zimola atpazistamibu.
Respondenti vispozitivak vérteé uzn€muma reklamu interneta, komunikaciju
veikala majaslapa un socialajos tiklos, atlaides un izpardosanas, komunikaciju

veikala un pardevéjus-konsultantus veikalos.
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18.

19.

20.

21.

22.

23.

(195~

Respondenti uzskata, ka uzn@muma majaslapai visvairak atbilst kriterijs “€rta
lietosana” — to noradija 115 respondenti. Liela dala respondentu tapat atzimg&ja
tadus kriterijus ka patitkams vizualais noform&jums un plass sortiments (51% un
52% attiecigi). 60% respondentu verte komunikaciju veikala majaslapa ka “labu”
vai “loti labu”, un salidzinoS§i maz respondentu (17%) nevar to novertet. Autore
uzskata, ka komunikacijai veikala majaslapa ir salidzinosi augsta komunikativa
efektivitate.

59% respondentu neseko lidzi nevienam no uznémuma socialo tiklu profiliem,
savukart 27% jeb 41 respondents seko lidzi uznémuma Facebook profilam, bet 23
respondenti seko Iidzi vismaz diviem uznémuma socialo tiklu kontiem. 53%
respondentu veikala komunikaciju socialajos tiklos novertgja ka “labu” vai “loti
labu”. Autore uzskata, ka uznémuma komunikacijai socialajos tiklos ir diezgan
augsta komunikativa efektivitate, nemot veéra ari to, ka $1 komunikacija var
ietekmét 21% respondentu pirkSanas 1émuma pienemsanu.

Respondenti uzskata, ka vissvarigakie elementi veikala socialo tiklu satura
veidoSana ir informativitate, regulara satura publicéSana un satura vizualais
noform&jums (tadus atbilZzu variantus atzimé&ja 70%, 62% un 55% respondentu
attiecigi).

47% jeb 70 respondenti uzskata, ka, lai pilnveidotu uznémuma marketinga
komunikacijas aktivitates, ir vairak jaizmanto noieta stimuléSanas pasakumus. Péc
autores viedokla, noieta stimuléSanas pasakumiem, it Tpasi atlaidém, varétu but
augsta komunikativa efektivitate, ja uzneémums tos izmantotu vairak.

44% jeb 66 respondenti uzskata, ka uznémumam japaplasina majaslapas “bloga”
sadalu ar aktualajam t€mam un rakstiem, 41% un 35% respondentu uzskata, ka
uznémumanm ir biezak japublice saturs Instagram/TikTok lapas un Facebook lapa
attiecigi.

Uzpémuma SIA “MK Trade” marketinga komunikacijas komunikativa efektivitate
ir augstaka reklamas pasakumiem, neka noieta stimulé$anas pasakumiem, tacu
tadam noieta stimuléSanas pasakumam ka atlaides (cenu atlaiSana) ir augsta
komunikativa efektivitate, jo 40% respondentu pirk$anas lémumu ietekm¢ tiesi
atlaides. Tomer, ka uzskata 47% respondentu, uznémumam ir vairak jaizmanto

noieta stimuléSanas pasakumi, tai skaita atlaides.
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PRIEKSLIKUMI

Balstoties uz veikta pétijuma rezultatiem un izdaritiem secinajumiem, autore izvirza

sekojosus priekslikumus:

1.

SIA “MK Trade” marketinga dalai un uznémuma vaditajiem jaizveido lojalitates
programma, kuras dalibniekiem biis iesp&ja sanemt papildus atlaizu kuponus vai
atlaides precém, uzlabotus precu atgrieSanas un garantiju nosacijumus, ka ar1
iespéja piedalities unikalas loterijas vai konkursos. Lojalitates programma var biit
digitala, piemé&ram, lai kliit par dalibnieku, pirc&jam vienkarsi jaregistréjas
uznémuma majaslapa.

SIA “MK Trade” marketinga dalai janoverte plassazinas lidzeklu (iznemot
reklamu interneta) reklamas izmantoSana, lai efektivak iegulditu resursus un
efektivak veidotu komunikaciju ar paterétajiem.

SIA “MK Trade” marketinga specialistam biezak jariko atlaides konkr&tam
precém vai zimoliem precu kategorijas, pieméram, pirms Ziemassvéetkiem, tada
veida palielinot atlaizu komunikativo efektivitati un ietekméjot pircgju pirkSanas
lémuma pienemsanu.

SIA “MK Trade” marketinga specialistam japaplasina majaslapas “Bloga” sadala
ar aktualajiem rakstiem un t€mam, lai uzlabotu uzn€muma t€lu un veicinatu
sabiedriskas attiecibas, ka arT dotu papildus vertibu klientiem noderigas un
interesantas informacijas veida. Ja ir iesp&jams, publicét korporativas socialas
atbildibas parskatus.

SIA “MK Trade” digitala marketinga specialistam japublicé saturs Facebook lapa
2-3 reizes nedela, lai uzlabotu satura publicéSanas regularitati un piesaistitu pircgju
uzmanibu uzpémumam.

SIA “MK Trade” digitala marketinga specialistam japilnveido Instagram un
TikTok saturs — javeic precu salidzinajumi, japublicg storiji Instagram profila, tada
veida piesaistot arT jaunako mérkauditoriju.

SIA “MK Trade” digitala marketinga specialistam japadara dazadu socialo tiklu
saturs daudzveidigaks, pieméram, javeido dazads saturs TikTok un Instagram
kontos, bet pieturéties pie viena stila, veidojot saturu, lai taja biitu atpazistama
uznémuma vizuala identitate.

SIA “MK Trade” digitala marketinga specialistam japaplasina uznémuma
sadarbiba ar viedoklu lideriem, veidojot attiecigu saturu Instagram vai TikTok

kontos, tada veida piesaistot uzmanibu uznp€mumam un palielinat ta atpazistamibu.
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10.

11.

12.

SIA “MK Trade” digitala marketinga specialistam vairak jaizmanto tads noieta
stimul&Sanas pasakums ka atlaizu kodu piedavasana, japiedava atlaizu kuponi
socialajos tiklos vai jasiita tie personaliz&tajos e-pastos.

SIA “MK Trade” personala vadibas specialistam un veikalu vaditajiem janosaka
1pasa pardevéju-konsultantu atlases karta, dodot prieksroku tiem kandidatiem,
kuriem ir ieprieks€ja pieredze vai izglitiba pardosana, ka arT regulari (apm&ram
reizi gada) rikot darbinieku apmacibas, lai vini butu pietieckami kompetenti.

SIA “MK Trade” marketinga specialistam un IT dalas darbiniekam jaseko Iidzi
uznémuma majaslapai, lai biitu iesp&jams veikt savlaicigas izmainas majaslapas
funkcionalitaté un dizaina, nodrosinot klientiem labaku tieSsaistes pirkSanas
pieredzi.

SIA “MK Trade” IT darbiniekiem javeic izmainas majaslapas funkcionalitatg, lai

pirc€jiem biitu iesp&jams novertet preces un rakstit atsauksmes par tam.
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PIELIKUMI

Uznémuma SIA “MK Trade” e-pasta marketings

@ RD Electronics

)
no 25. lidz 30. aprilim

DEVELELEL 1)
velosipédam

RD Electronics
Davanu

Karte lidz 100€

e

1.att.. RD Electronics marketinga e-pasts.
Avots: RD Electronics siititais e-pasts, sitits RD Electronics marketinga e-pastu sanémejiem,
25.04.2023., pieejams: https://www.inbox.Iv/ (piekluve ar personigo lietotdjvardu un paroli) [skatits

29.04.2023]

74

1.pielikums


https://www.inbox.lv/

2.pielikums

RD Electronics galveno konkurentu marketinga komunikacijas pasakumu

salidzinajums
Reklama Noieta Sabiedriskas Personiga
stimuléSana attiecibas pardoSana
Euronics -Vides reklama | -Atlaides -Viedoklu lideru | -Pardevéji-
-Digitala -Konkursi veidotais saturs | konsultanti
reklama socialajos tiklos | -Pasakumu veikalos
-Socialie tikli -Lojalitates sponsorésana
-Majaslapa programma
220.lv -Digitala -Konkursi - -
reklama socialajos tiklos
-Socialie tikli -Atlaides
-Majaslapa -Lojalitates
programma
-Atlaizu kuponu
piedavasana
la.lv -Radio reklama | -Konkursi - -
-Digitala socialajos tiklos
reklama -Atlaides
-Socialie tikli -Lojalitates
-Majaslapa programma
-Atlaizu kuponu
piedavasana
Elkor -Digitala - Atlaides - -Pardevgji-
reklama -Lojalitates konsultanti
-Socialie tikli programma veikalos
-Majaslapa
Depo -Vides reklama | - Atlaides -Pasakumu -Pardevgji-
-Radio reklama | -Lojalitates sponsorésana konsultanti
programma veikalos
PTA -Radio reklama | -Atlaides - Pardevgji-
konsultanti
veikalos

Avots: autores izveidots
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Generalas kopas apjoms

3.pielikums

Darba nemgéju skaita sadalijjums péc menesa bruto darba ienakumiem pa vecuma

grupam videji gada (skaits) (Vecuma grupa, laika periods un méne$a bruto darba

ienakumu lieluma grupa, eiro)

1000.01- | 1500.01- | 2000.01- 2500.52—2 i 3000.01- | 4000.01- | 5000.01- | virs

1500.00 | 2000.00 | 2500.00 | 3000.00 | 4000.00 | 5000.00 | 6000.00 | 6000
20-2_4 12269 4627 1544 632 429 130 37 37
295?25 15967 9989 5019 2605 2186 779 317 313
3%?3'4 21126 13820 7995 4676 4341 1877 876 1020
395a-?3I9 22577 14336 8365 4967 4893 2242 1092 1473
4%23-(3111 19803 12440 7077 4182 4188 2001 960 1452
495a-(31I9 20886 12054 6323 3591 3643 1621 755 1238
S%a-glll 20838 10922 5235 2797 2603 1139 487 829
59;(;'9 19513 9273 4081 2079 1832 732 346 554
6%%(35'4 16894 7468 3045 1539 1342 564 264 410
Igi(;lﬁ 169873 | 94929 48684 27068 25457 11085 5134 | 7326

Pavisam: 389 556

Avots: autores izveidots, pamatojoties uz Darba némeéju skaita sadalijums pec ménesa bruto darba

ienakumiem pa vecuma grupam vidéji gada (skaits) — Vecuma grupa, Laika periods un Meénesa bruto darba
ienakumu lieluma grupa, eiro, Oficialas statistikas portals, Datubdze, pieejams:
https://data.stat.gov.lv/pxweb/lv/OSP_PUB/START__EMP_ DS DSN/DSNO030/table/tableViewLayoutl/

[skatits 27.04.2023]
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4.pielikums

Izlases apjoma apréekins tieSsaistes kalkulatora Raosoft

" Raosoft, I

What margin of error can you accept?

5% is a common choice

What confidence level do you need?
Typical choices are 90%, 95%, or 99%

o
wn

What is the population size? 389556

If you don't know, use 20000

What is the response distribution?
Leave this as 50%

'
=
=

Your recommended sample size is 150

Avots: Raosoft, pieejams: http://www.raosoft.com/samplesize.html [skatits 27.04.2023]
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5.pielikums
Aptaujas anketa

RD Electronics marketinga komunikacija

Labdien!

Es esmu LU BVEF Biznesa vadibas programmas studente. Bakalaura darba ietvaros
veicu pétijumu par RD Electronics (SIA “MK Trade”) marketinga komunikaciju un tas
pilnveidosanas iesp&jam. Aptaujas mérkis ir noskaidrot uznémuma RD Electronics (SIA “MK
Trade”) veidotas marketinga komunikacijas (tas ir, reklamas, noieta stimulé$anas u.c.) ietekmi
uz paterétaju ricibu un lemumu pienemsanu elektronikas tirgii, un kadas var bt pilnveidoSanas
iespgjas.

Aptauja ir anonima, un iegiitie rezultati tiks izmantoti tikai apkopota veida. Aptaujas
izpildes laiks ir apméram 10 miniites.

Jau ieprieks paldies par Jusu veltito laiku!

1. Cik biezi Jus perkat dazada veida elektronikas preces (t.sk. telefonus un aksesuarus,
datorus, sadzives tehniku u.c.)?
e Reizi 2-3 ménesos
e Reizi pusgada
e Reizi gada
e Reizi 4-5 gados

e Reizi 6 gados vai retak

Jautajumi par elektronikas precu tirgu Latvija
2. lIzveloties un/vai pérkot elektronikas preces, Jiis atdodat prieksroku:
o Fiziskajiem (parastajiem) veikaliem
e Interneta veikaliem (t.sk. pirkumu veikSana interneta veikalos ar iesp€ju
sanemt preci fiziskaja veikala)
e Meklgju informaciju vai salidzinu preces interneta veikala, bet perku
fiziskaja veikala
e Apskatos vai parbaudu preces fiziskaja veikala, bet pirkumu veicu interneta
veikala
3. Kuru fizisko vai interneta elektronikas prec¢u veikalu Jis apmeklIgjat visbiezak?
e RD Electronics
e Euronics

e lalv
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220.lv
PTA
Ksenukai
Depo
Elkor
Cits:...

4, Kuriem no minétajiem faktoriem, Jusuprat, ir lielaka ietekme, izvé€loties

elektronikas precu veikalu? (Izvélieties lidz 4-5 variantiem)

Cena (izv€los viszemako)

Sortiments fiziskaja veikala

Sortiments interneta veikala

Interneta veikala (majaslapas) lieto$anas ertums
Pardevé&ju-konsultantu palidziba

Atlaides un citi izdevigie piedavajumi

Fiziska veikala atraSanas vieta

Cits:...

Jautajumi par RD Electronics marketinga komunikaciju

5. Vai Jus kadreiz esat iepirkusies RD Electronics veikalos (t.sk. interneta veikala)?

Ja, vienu reizi
Ja, vairakas reizes
Ja, ieperkos parsvara tikai $aja elektronikas veikala

Ne, nekad

6. Kur$ no marketinga komunikacijas instrumentiem ietekmé&ja (vai varétu ietekmgét)

Jasu lémumu par pirkuma veikSsanu RD Electronics veikalos (t.sk. interneta

veikala)?

Reklama un informacija e-pasta (gan personalizeta, gan nepersonalizeta)
Reklama un informacija veikala socialajos tiklos

Cita reklama interneta (baneru reklama, sponsoréta reklama Google
mekl&taja u.c.)

Radio reklama

RD Electronics davanu karte

Atlaides konkrétam precém vai izpardoSanas

AtlaiZzu kuponi (promokodi)
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e Viedoklu Iideru (influenceru) reklama
e Draugu/radu/pazinu atsauksmes
e Veikala personala laipna un kompetenta apkalpoSana
e Davana, perkot kadu konkrétu preci
RD Electronics reklama interneta

2~
@ RD Electronics
N

19. - 23. apr"i-r
T LREDO§ANA
fr

1ZPA

RQmail =2 B
@ @ @Raksﬁt @ @
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RD Electronics Instagram lapa

rdelectronics

@ 1139 Followers  Following
Posts

a?”

RD Electronics

Sadzives tehnikas un elektronikas pardosanas lideris
Latvija

lepércies tie$saits! &

Maskavas 493, Rumbula, Riga, Latvia

See Translation

2 rdveikals.lv

View Shop

Follow Message Contact

Vakances Svétki Sadzives teh.

RD Electronics Facebook lapa

A TR A

RD Electronics

62K likes « 64K followers

Posts About Photos Videos e

Intro RD Electronics .
6d -y

RD Electronics — sadzives tehnikas un

N - ; T o Esiet verigi! lzvairieties no krapniekiem! @
elektronikas pardosanas Iideris Latvija.

Pamanijam, ka ir aktiviz&jusies laundari, kas no viltus RD Electronics
profila var rakstit komentarus vai privatas iszinas par izlozém un

o Page - Electronics Store akcijam. Atgadinam, ka nekjat par to darbibas upuriem:
+/ Pie masu komentariem 3aja lapa ir piebilde, ka tas ir lapas "Autors”
R, 66778 899 (diemZél, redzama 13 ir tikai Facebook web-versija vai oficidlaja
lietotng)
4 info@rdveikals.lv /' Masu profila adrese Facebook ir @RDelectronicsLatvia (ja no
- = i viedierices nevarat redzé&t adres... See more
@ rdelectronics
('_J~ rdelectronics
@ rdveikals.lv
g Delivery - In-store pickup - In-store shopping
P Rating - 4.3 (4,407 Reviews) §)




7. Kuri no Siem kritérijiem, Jasuprat, atbilst RD Electronics majaslapai (interneta

veikalam) (https://www.rdveikals.lv/)? (Izvelieties lidz 5-6 variantiem)

6677 88 99
- 0 - o
&0 RD Electronics PRECU MEKLESANA O\ ® APSKATITIE ﬂ SALIDZINAIUMS \? ATLIKTIE 'Q GROZS

DATORTEHNIKA SADZIVES TEHNIKA TELEFONI UN VIEDPULKSTENI TV UN ELEKTRONIKA SKAISTUMAM UN VESELIBAI SPORTAM UN ATPUTAI REMONTAM — VISAS PRECES

l‘ LABAKIE PIEDAVAJUMI o SANEM 15 MINOTES @ OUTLETS @ DAVANAS AKCIJAS

Labako Apple
piedavajumu dienas

Apple Watch AirPods
SE (2. paaudzes)
(e ) e ) —————x
2507 € ‘ 135%¢ )
134 €men. 7% € men.
A\ 4 %

JUMS VARETU PATIKT

e Erta lietoSana
e Patikams vizualais noform&jums
e Kirasu atbilstiba uznémuma vizualajai identitatei
e Lapas karte un navigacija
e Meklésanas opcijas un filtréSanas kriteriji
e Plass sortiments
e Pietiekams precu raksturojums
e Pictickama informacija par piegades, apmaksas un atgrieSanas iespg&jam
e Uzn€muma un/vai veikalu kontakti
e NepiecieSama informacija par papildus pakalpojumiem (garantijas, krediti,
Serviss u.c.)
e Noderiga informacija par akcijam un aktualajiem piedavajumiem
e Pieejamas visas nepiecieSamas valodas
e Nezinu/nevaru pateikt
e Cits:...
8. Vai Jus sekojiet lidzi kadam no RD Electronics socialo tiklu kontiem?
e Ja, Instagram
e Ja, Facebook
e Ja, TikTok
e Ja, YouTube
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Ne

9. Kadi elementi, Jasuprat, ir svarigi veikala socialo tiklu satura veidoSana? (Izvélieties

lidz 3 variantiem)

Informativitate (aktuala informacija par jaunumiem, veikala darba laiku u.c.)
Regulara satura publicgSana

Satura vizualais noform&ums

Konkursi u.c. papildus labumi

Satura atbilstiba

Cits:...

10. Kadas, Jasuprat, ir iesp&jas RD Electronics marketinga komunikacijas aktivitasu

pilnveidosanai? (Izvélieties lidz 5-6 variantiem)

Biezak publicét saturu Facebook lapa

Biezak publicét saturu Instagram/TikTok lapas

Sutit vairak personalizgtus e-pastus

Sutit vairak nepersonaliz&tus e-pastus

Paplasinat majaslapa “bloga” sadalu ar aktualajiem rakstiem un t€mam
Vairak izmantot sabiedriskas attiecibas (biezakas publikacijas prese u.tml.)
PaplaSinat sadarbibu ar viedoklu Iideriem (influenseriem)

Uzlabot pardevéju-konsultantu kompetences

Vairak izmantot noieta stimul&Sanas pasakumus (biezak rikot akcijas,
piedavat vairak atlaizu kuponu u.tml.)

Izmantot vides reklamu (t.sk. pieturvietas un sabiedriskaja transporta)
Uzlabot majaslapas funkcionalitati

Uzlabot socialo tiklu saturu

Izmantot TV reklamu

Cits:...

11. Vai Jums ir kadi ieteikumi RD Electronics fizisko un interneta veikalu uzlaboSanu?

Atbilde:...

Jautajumi par respondentiem

12. Jusu dzimums

Sieviete
Virietis

Cits/nevelos noradit

13. Jasu vecums
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Lidz 18
19-25
26-35
36-45
46-55
56-65
Virs 65

14. Jusu dzivesvieta

Riga
Cita valstspilséta
Cita pilseta

Lauku apdzivota vieta

Paldies par Jusu atsaucibu un veltito laiku!
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Bakalaura darbs ,,Marketinga pilnveidoSanas iespéjas SIA “MK Trade”

uznémuma” izstradats LU Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultate.

Ar savu e-parakstu apliecinu, ka pétijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja
noraditie informacijas avoti un pievienotais LUISa darba fails atbilst e-studijas bakalaura darba

failam ar elektronisko parakstu.

Autors: e-paraksts Taisija Vasiljeva 19.05.2023.
(paraksts) (paraksta atsifrejums) (datums)

Rekomendeju / nerekomendgju darbu aizstavesanai

Vaditaja: Mg.com., lektore Laila Stabulniece

(paraksts) (datums)

Recenzents: Dr.sc.admin., docente Andzela Veselova

Darbs iesniegts LU Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultates Studiju centra

Dekana pilnvarota persona:

metodike

(paraksts) (paraksta atsifrejums) (datums)

Darbs aizstavéts gala parbaudijuma komisijas sedé
bakalaura / magistra / valsts

Komisijas sekretars(e):

(paraksts) (paraksta atsifréjums) (datums)
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