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IEVADS
Tā kā arvien vairāk patērētāju izmanto interneta meklēšanas programmas un apmeklē mājas lapas, uzņēmumu interneta mārketinga stratēģijas vairs nevar atļauties ignorēt šos patērētāju paradumus. Pircēju skaits, kas izmanto mājas lapas un meklēšanas programmas ar mērķi salīdzināt produktu cenas un iepirkties izdevīgāk, turpina pieaugt. Daļa pircēju turpat internetā arī produktu nopērk, kamēr citi – ievāc informāciju pirms veikala apmeklēšanas vai pasūtījuma veikšanas. Uzņēmumi, kas vēlas izdzīvot, saprot, ka viņiem ir jārada sava uzņēmuma klātbūtne internetā. Interneta mārketinga izmantošana ir arī „zaļi domājoša” uzņēmuma stratēģija, jo internets ne tikai uzlabo efektivitāti, bet arī nepiesārņo vidi. Tomēr uzņēmumam ar mājas lapu vien nepietiek. Konkurence internetā strauji pieaug. Gudri uzņēmēji jau ir sapratuši, ka internetā var tikt pielietoti arī tradicionālā mārketinga paņēmieni, tomēr tiem ir jābūt pielāgotiem interneta patērētāju vajadzībām. 

PĀRMAIŅAS MĀRKETINGĀ STRATĒĢIJĀS
Četri vērtību veidojošie faktori: uzņēmumi, patērētāji, partneri un sabiedrības – ievērojami maina stratēģisko domāšanu mārketingā, kā arī operatīvo mārketingu. Pēc autoru domām mārketingam jāintegrē darbs patērētāju vērtības veidošanā un jāietekmē visu uzņēmumu kopumā. Mārketingam un domāšanai, kas koncentrējas uz patērētāju jāiekļauj visā uzņēmumā – no vadītāja līdz parastām darbiniekam [4]. Tikai tāda gadījumā patērētāju vērtības veidošana un patērētāja apmierināšana kļūs par katra uzņēmuma darbinieka prioritāti. Mārketingam ir jāorientējas uz patērētāju noturēšanu un to lojalitātes nostiprināšanu [11].

Uzņēmumam parasti ir divi izaugsmes ceļi: jaunu klientu meklēšana vai pārdošanas apjoma palielināšana esošajiem klientiem. Patreiz vairāk uzmanības ir pievērstas tieši pēdējam. Tas it īpaši aktuāli maziem un vidējiem uzņēmumiem (MVU), kuriem ir ierobežoti resursi, kā ari klientu loks.  

Mārketings ir mērķēts uz patērētāju vērtības ilgtspēju. Uzņēmumam ir jāsamierinās ar epizodiskiem zaudējumiem, saistītiem ar pastāvīgo klientu ar augstu pirktspēju noturēšanu. Uzņēmumam jāmēģina pacelt maksu vai pazemināt izmaksas mazāk izdevīgo klientu apkalpošanai [2]. 

Pēc savas būtības daudzas izmaksas mārketingam ir investīcijas. Par piemēru var kalpot zīmolu vērtības, piemērām, Apple zīmols 2010 gadā novērtēts par 57,4 miljardiem USD, Coca Cola – 55.4 milrd.USD u.c. [1]. Kas vēlēsies materiālus aktīvus kad ir tādi zīmoli, kas radīti komplekso mārketinga aktivitāšu rezultātā. Mārketinga vajadzības jāizskata ka investīciju centru, kurā veidojas ilgtermiņa izdevumi un tiek iesaistīti perspektīvie patērētāji. Tikai tekošo mārketinga izdevumu daļu jānoraksta kā zaudējumus.  

Izmaiņas operacionālā mārketinga arī skar un ietekmē interneta mārketinga stratēģijas kopumā [11]. Apgrieztā projektēšana. Arvien vairāk uzņēmumu savās mājas lapās paredz iespēju patērētājiem projektēt un konstruēt tailor-made produktus. Piemērām, Dell mājas lapā patērētājs var izveidot savu datoru, Nike mājas lapā sporta apavus u.c. Apgrieztā cenu veidošana. Internets ļauj patērētājiem pārvērsties no tiem, kas amierinās ar cenu par tiem, kas nosaka cenu. Piemēram, Priceline.com, patērētāji piedāvā cenu, kuru tie gatavi maksāt par produktiem un pakalpojumiem. Apgrieztā reklāma. Patērētāji iniciē un nosaka to, ko viņi vēlās redzēt savas e-pastu pastkastītēs. Tas notiek ar atļaujas došanu reklāmas saņemšanai.  Mērķtiecīga (punktu) reklāma – pakalpojums, kas ļauj klientam izvēlēties reklāmas sludinājumus, kas viņu interesē. Šeit svarīgi tas, ka reklāmu iniciē patērētājs. Piemēram, Amazon.com izsūta e-paziņojumus klientiem par jaunumiem pēc klientu interesējošām tēmām, ko viņi ir izvelējošies apmeklējot Amazon.com. Apgrieztā noieta veicināšana. E-vide piedāvā izmantot interneta mārketinga starpniekus (piemēram, MySimon.com u.c.). Bezmaksas jauno preču paraugus var iegūt ar Freesamples.com palīdzību. Šādi starpnieki informē uzņēmumus par patērētāju pieprasījumiem neatklājot informāciju par pasūtītājiem. 

Apgrieztie sadales kanāli. Tradicionālus veikalus aizvieto interneta veikali, kuros  var apskatīties, pasūtīt preci, pat pielaikot, piemēram, izmantojot virtuālo manekenu Fits.me. Lai ieturētu maltīti vairs nav obligāti iet uz kafejnīcu. Ēdienus ērti un ātri var pasūtīt uz mājām vai biroju ar interneta starpniecību [13]. Tas viss paredz to, ka uzņēmumam jāpaplašina kanālu skaitu, ka arī vadītu tos, kas sarežģī cenu veidošanu un pat prasa piedāvājumu modifikāciju atbilstoši dažādiem sadales kanāliem.

INTERNETA VIDE – LABVELĪGA VIDE TIRGUS ATJAUNOŠANAI

Tirgus atjaunošanā uzņēmumā parasti notiek četros virzienos: C2B, B2C, B2B, C2C. Visos virzienos darbojas ka starpnieks e-vide. Kā arī uzņēmums var iegūt radošās idejas no patērētāja izveidojot atgriezenisko saikni (C2B) [5]. Šīs kanāls ir svarīgs, jo lielākoties oriģinālās idejas rodas patērētājiem, nevis uzņēmumā. E-pasts, Skype vai čats ar patērētāju ļauj ne tikai uzklausīt patērētāju, bet ari iesaistīties dialogā ar viņu. B2C virzienu var izmantot jaunu piedāvājumu (kas nāk no uzņēmuma) palaišanai vai testēšanai patērētāju vidū. B2B virziens palīdz iekšējo ideju, inovāciju un operatīvās informācijas apmaiņai ar partneriem un darbiniekiem. C2C kalpo lai novērtētu ārējās inovatīvās idejas, atgriezeniskas saiknes un komentēšanas no interaktīvām sabiedrībām nodrošināšanai. Šie četri virzieni ļauj iegūt virkni ideju par tirgu [6]. 
Aktīvā uzņēmuma un klientu, kā arī partneru un sabiedrību  mijiedarbība veicina cenas maksimizēšanu un izmaksu samazināšanu, kā arī reakcijas paātrināšanu reaģējot uz jaunu iespēju rašanos. 
Nobeigumā raksta autori vērš uzmanību uz to, ka mārketinga nodaļai jāpārliecina uzņēmuma nodaļas akcentēt savu uzmanību uz patērētāju.  Uzņēmuma mārketinga speciālistiem jānovērtē iespējas un ieguvumus no atgriezeniskām saiknēm starp uzņēmumu, klientiem, partneriem u.c. Jānovērtē cik tālu uzņēmums vēlās nokļūt produktu un pakalpojumu orientēšanā uz klientu. Jānovērtē uzņēmuma resursus un darbības jauna tirgus apgūšanai.  Jāsaprot, kāda veidā uzņēmums var sasaistīt trūkumus savā kompetencē (trūkumi, kas saistīti ar resursu nepietiekamību) ar potenciālo partneru jau esošiem resursiem. 

INTERNETA IZMANTOŠANA LATVIJAS MVU 
Raksta autori ir veikuši pētījumu laika periodā: 2010. gada februāris-marts ar mērķi apstiprināt interneta svarīgumu MVU. Respondentu skaits: 315 uzņēmumi. Mērķa grupa – uzņēmumu īpašnieki un vadītāji (84,1%), darbinieki (15,9%). 49% uzņēmumu tika dibināti vairāk nekā pirms desmit gadiem. Aptaujas anketā tika iekļauti desmit jautājumi (sk. 1.att.). 
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1.att. MVU interneta izmantošana

Aptaujas rezultāti parādīja, ka praktiski visi respondenti (94,7%) tieši saista kompānijas attīstību ar Internetu. Tas liecina par to, ka lielākais vairums uzņēmēju ir apzinājuši interneta nozīmīgumu un tā izmantošanas nepieciešamību. Nedaudz mazāk MVU - 73,5% - apgalvo, ka zina kā izmantot internetu biznesa mērķu sasniegšanai. Raksta autori var apšaubīti šo augsto procentu un uzskata ka daļa uzņēmēju varētu izdot vēlamo par īstenību. Jo uzņēmumu produktu virzīšana internetā ir salīdzinoši jauna tendence, un pat daudziem speciālistiem nav līdz galam skaidras šīs virzīšanas smalkās nianses. Kaut var pieņemt, ka respondenti, atbildot uz jautājumu par savām zināšanām produktu virzīšanā internetā, ir iedomājušies virzīšanas standarta metodes: tādas, kā kompānijas mājas lapa un/vai banneru reklāma. Pētījuma rezultāti parādīja, ka tikai katrs ceturtais uzņēmums izmanto savu mājas lapu kā pārdošanas instrumentu, 20,9% izmanto sludinājumu portālus jaunu klientu meklējumos, 17,9% respondentu veic piedāvājumu izsūtīšanu pa e-pastu un 11,7% kompāniju nodarbojas ar aktivitātēm sociālajos tīklos. 
Mazāku uzmanību MVU velta tādiem produktu virzīšanas veidiem internetā kā banneru reklāma, aktivitātes blogos un PR. Atbildes uz šo jautājumu parādīja, ka patiešām, vairākums kompāniju izmanto tradicionālās metodes produktu virzīšanai internetā. Pētījums arī parādīja, kādu lomu uzņēmēji velta kompānijas mājas lapai biznesa mērķu sasniegšanai. Tā, tikai 34,5% respondentu, jeb katrs trešais uzņēmums izmanto savu mājas lapu, lai piesaistītu jaunus klientus. 23% izmanto mājas lapu kā uzņēmuma vizītkarti un 10,6% zīmola popularizēšanai. Interesanti, ka tikai 3,1% respondentu ar uzņēmuma mājas lapas palīdzību meklē jaunus darbiniekus. Citās rietumu valstīs un ASV šis procents ir tuvu pie 20. Patlaban profili sociālajos tīklos ir 52% uzņēmumu. Kā secina aptaujas veicēji, uzņēmēji plāno pievērst internetam arvien lielāku vērību, piemēram, 85% aptaujāto plāno veikt uzlabojumus kompānijas mājas lapā.

Balstoties uz pētījuma rezultātiem raksta autori piedāvā, pēc viņu domām divas, piemērotākās interneta mārketinga stratēģijas, ko var realizēt tieši MVU. 

MVU INTERNETA STRATĒĢIJAS
Ņemot vērā MVU resursu ierobežotību referāta autori piedāvā šādas interneta mārketinga stratēģijas, ko, pēc viņu domām, var realizēt ar uzņēmuma rīcībā esošiem resursiem (sk. 1 tab.).

1.tabula  

MVU interneta stratēģijas
	Stratēģijas nosaukums
	Stratēģijas apraksts 

	1. Stratēģija, balstīta uz efektīvas mājas lapas  izveidošanu 
	Stratēģija paredzēta tieši MVU, jo mūsdienu  situācija mājas lapas izveidošana neprasa lielos finanšu resursus, kā arī pastāv virkne bezmaksas mājas lapas izveidošanas platformas.

	2. Efektīva sociālo mediju stratēģija
	Interneta lietotāju vidū arvien straujāk aug sociālo mediju popularitāte. Sociālos medijos uzņēmums var izmantot lai realizētu dažādus mērķus, kas saistītas ar uzņēmuma, produktu un pakalpojumu virzīšanu tirgū, popularizēšanu u.c. aktivitātēm.


1. Stratēģija, balstītā uz efektīvas mājas lapas izveidošanu.
Pircēji internetā nāk un aiziet ar vienu peles klikšķi. Mājas lapas apmeklētāju plūsmas ātrums pieprasa uzmanību piesaistošus un noturošus mehānismus. Ja tirgotājs nesaprot konkrētā patērētāja vajadzības, uzņēmums var zaudēt klientu un darījumu [10]. 

Tāpēc efektīvā mājas lapā ir jāiekļauj:

Informācija priekšplānā – mājas lapas mērķim ir jābūt skaidram, uzreiz ieejot lapā. Tikai dažām kompānijām ir nepieciešama mājas lapa ar Flash ievadu. Flash tikai pazemina iespējamību, ka apmeklētājs atradīs meklējamo. Jāpārliecinās, ka mājas lapa atveras pievilcīgā veidā, kas ir saskaņā ar paša uzņēmuma darbību ārpus interneta.  

Vienkāršs lapas izkārtojums – vienkāršs un vienā stilā ieturēts lapas izkārtojums parāda, ka uzņēmums ciena savu patērētāju un viņa laiku. 
Virsraksti – jāpasaka uzreiz ko īsti uzņēmums piedāvā. Virsrakstiem ir jāatspoguļo atbilde uz mērķauditorijas vajadzībām.

Kontaktinformācija – tieši tā parasti ir galvenā informācija, ko patērētājs meklē internetā. Kontaktinformācijai jābūt novietotai lapas pašā augšā vai citā viegli atrodamā vietā. 

Patērētāju datu iegūšanas rīki – var izveidot anketu vai jautājumu rīku, kas mājas lapas apmeklētājam pajautās e-pasta adresi, bet darīt to vajag viltīgi. Draudzīgākais veids, kā iegūt patērētāja e-pasta adresi, ir piedāvājot kaut ko, piemēram, kādu kuponu vai pētījumu par jaunumiem nozarē bez maksas. 

Piedāvājums – vienmēr jābūt izteiktam  piedāvājumam. Piemēram, tā varētu būt ziņa par izdevīgu pirkumu, piemēram, pērc vienu, otru, izmantojot kuponu, dabū par puscenu. Jācenšas piedāvāt ko tādu, kas pieprasa patērētāja atbildi. 

Aicinājums uz rīcību – vissvarīgākie vārdi mājas lapā ir „klikšķini šeit”. Uz peles ir „sagatavots” patērētāja pirksts, jācenšas neatstāt viņa vēlmi klikšķināt bez ievērības. 

Efektīva mājas lapa sasniedz savu mērķi, iegūst informāciju par patērētāju, lai var tikt sagatavots piedāvājums - visam ir jānotiek ātri. Pievilcīga mājas lapa var būt jauka, sevišķi, ja prece ir domāta patērētājam ar ienākumu līmeni virs vidējā, tomēr vēl daudz, daudz svarīgāka ir vienkāršība un efektivitāte. Patērētāji izmanto internetu, jo viņi sagaida, ka tas būs ātrs. Viņi cer ietaupīt naudu un laiku, tādējādi, uzņēmuma uzdevums - nepieļaut  patērētājiem pamest uzņēmuma mājas lapu. 

Jaunām mājas lapām sākotnējs apmeklētāju skaits ir zems. Meklēšanas programmām paiet kāds laiciņš pirms tās atrod mājas lapu. Tomēr mājas lapu īpašniekiem vajadzētu mājas lapas popularizēšanai izmantot arī citas iespējas: tradicionālo mediju reklāmu, reģistrēt mājas lapu meklēšanas programmās, reklamēties, maksājot par klikšķi u.c.

2. Efektīvā sociālo mediju stratēģija.

Nevar noliegt, ka sociālie mediji var neatgriezeniski ietekmēt jebkuru organizāciju. Lai saprastu sociālo mediju kampaņu veiksmīgos vai neveiksmīgos rezultātus, pietiek vien apskatīt pēdējos ziņu virsrakstus internetā [12]. Lai gan sociālie mediji sniedz nebeidzamas iespējas zīmola atpazīstamībai, tomēr to izmantošana rada arī zināmu risku, kas nozīmē, ka efektīva sociālo mediju stratēģija ir absolūta nepieciešamība.

Uzņēmumam ir svarīgi izveidot galvenās vadlīnijas, kas ne tikai palīdz izprast jauno vidi, bet arī palīdz to pilnveidot [7]. Pats galvenais ir paturēt prātā, ka sociālie mediji ir saruna. Sociālajos medijos ir daudz mazāk barjeru, kas kavētu patērētāja sasniegšanu, bet līdz ar to tas nozīmē arī, ka zīmols ir vieglāk ievainojams un pakļauts lielākam riskam. 

Uzņēmumam jābūt gatavam ieguldīt laiku un veikt pētījumus savu sociālo mediju plānu izveidošanā, lai nodrošinātu to veiksmi. Ir skaidri jāpārzina zīmola mērķi, auditorija, tirgus un galvenais vēstījums. 
Izstrādājot efektīvo sociālo mediju stratēģiju ir jāievēro šādus posmus: 
Ieklausīšanas, jeb monitorings. Uzņēmumam jāveic savas kompānijas un savu konkurentu monitoringu sociālo mediju platformās, lai noteiktu platformas un diskusiju vērtību un lai izprastu, kas ietekmē uzņēmuma zīmolu. Jāidentificē platformas, kurās iesaistās uzņēmuma pircēji, potenciālie klienti un nozares veidotāji. Monitoringa veikšana palīdzēs arī saklausīt diskusiju stilu un toni. Tomēr sociālo mediju platformas ir ļoti dažādas, vienās vairāk tiek izmantots profesionāls tonis, piemēram, Linkedin, kamēr citās platformās, piemēram, Twitter, sarunu tonis ir daudz neformālāks un personiskāks. Abas no iepriekš minētajām platformām var izrādīties vienlīdz vērtīgas uzņēmuma kopējā stratēģijā, tomēr tās pieprasa atšķirīgas pieejas. 

Dažas no sociālo mediju platformām var tikt izmantotas, lai reklamētu kompānijas aktivitātes, citas var izrādīties lietderīgas, lai komunicētu ar pircējiem, sniedzot viņiem informāciju par iepirkšanās iespējām un uzzinot vairāk par savu nozari. Uzņēmumam nevajadzētu mēģināt izmantot forumus kā platformas, kur pārdot savus pakalpojumus vai produktus, jo daļa interneta lietotāju to var uzskatīt par spamošanu. 

Zīmola pārstāvja izvēle. Interneta sociālo mediju stratēģijā ir nepieciešams definēt zīmola pārstāvjus, kas runā zīmola vārdā, reprezentē visu kompāniju, un šīs sarunas ietekmē kopējo kompānijas tēlu.  Interneta sociālie mediji nostāda kompāniju tiešā komunikācijā ar auditoriju. Sociālajos medijos pircējus un potenciālos klientus efektīvāk varētu uzrunāt kompānijas darbinieks, kas saskaras ar kompānijas ikdienas uzdevumiem, ne tik daudz ar kopējo uzņēmuma stratēģijas veidošanu.
Uzņēmumam jānozīmē zīmola pārstāvi, kas atbildēs uz korporatīviem jautājumiem, kas atbildēs par atgriezenisko saiti patērētājiem, kas atbildēs par patērētāju apkalpošanu, tirdzniecības iespējām un citām tendencēm nozarē. Jābūt atgriezeniskai saitei no zīmola pārstāvjiem, jo tiklīdz biznesa vides klimats mainās, paveras jaunas iespējas pilnveidot uzņēmuma zīmola vēstījumu, lai tas precīzi uzrunātu patērētāju vajadzības un rūpes.

Mērķu un prioritātes nospraušana. Ne katra uzņēmuma vai zīmola pieminēšana ir uzmanības vērta. Lai gan informētība par sarunām, ka norisinās sociālajos medijos, ir svarīga, tomēr tieši šo sarunu ietekmes novērtēšana uz zīmolu palīdzēs definēt kompānijas prioritātes. Sociālo mediju pasaule strauji aug un mainās, tāpēc jāfokusējas uz lietām, kas uzņēmumam tiešām palīdzēs sasniegt izvirzītos mērķus. 
Jāsniedz atbilstošu saturu. Pārstāvim ir jādalās un jāizplata interesantu saturu uzņēmuma faniem, sekotājiem un sociālā tīkla biedriem. Jāpiedāvā viņiem interesantus rakstus un iespējas, kas palīdzēs viņiem labāk iepazīt industriju un saprast vērtību, kuru sniedz zīmols.
Ja uzņēmumam ir blogs, tad var izmantot Twitter mikroblogošanas platformu, lai izplatītu tiešsaistes uz interesantiem rakstiem, kas var sniegt lasītājiem vērtīgu informāciju par jaunākajām tendencēm, vai uz citiem izglītojošiem materiāliem. Tas sekmēs, ka cilvēki vēlēsies atkārtoti atgriezties pie uzņēmuma radīta satura un palielinās auditoriju. 

Uzņēmumam ir jāuzņemas saistības pret savu izveidoto sociālo mediju tīklu, jābūt konsekventam savu ierakstu publicēšanā. Gadījumā, ja nevar regulāri izveidot un publicēt pietiekami izsmeļošu saturu par katru notikumu, regulāri jāpiedāvā ieskatus un viedokļus no citu veidotā satura. Sekošana līdzi industrijas jaunākajām tendencēm un spēja sniegt pārdomātu notiekošā analīzi pozicionētu uzņēmumu kā viedokļa līderi, palīdz izveidot organizācijas uzticamību un var pozitīvi ietekmēt organizācijas tiešsaistes reputāciju.

Jāatrod un jāiesaista kvalitatīvus sekotājus. Sekotāju skaits nav tik nozīmīgs kā sekotāju kvalitāte. Ja liela daļa Twitter lietotāju ir piesaistīti skaitlisko rādītāju uzlabošanai, pastāv risks ar vēstījumu uzrunāt nepareizos cilvēkus. Lietderīgāk ir interneta lietotājiem sniegt kvalitatīvu saturu un iesaistīt viņus diskusijās.
Veicināšana ir pamata nosacījums sociālo mediju tīkla izveidošanai. Visās interneta vietnēs (ieskaitot e-pastus), kur piedalās uzņēmums jābūt kompānijas kontaktinformācijai, jo tas ir viens no priekšnosacījumiem tīkla izveidošanai. Daudzi sociālie tīkli ir izstrādājuši savas metodes, kā reklamēt vērtīgākos sociālo mediju aktīvistus. Twitter ir izveidojis speciālu dienu followfriday, kad platformas lietotāji tiek aicināti rekomendēt ietekmīgus un interesantus cilvēkus Twitter, kuriem sekot. Tā ir lieliska iespēja iegūt kvalitatīvus sekotājus un izveidot savu sekotāju tīklu. 

Jānovērtē stratēģijas ietekmi. Sociālo mediju stratēģijas noteikšanai izmanto kritērijus, kas ir svarīgi uzņēmumam, piemēram, jaunu pārdošanas iespēju atklāšana, sasniegtie patērētāji vai kompānijas notikuma apmeklētāju skaits u.c. Šo rezultātu novērtēšana ir būtiska, lai noteiktu sociālo mediju stratēģijas veiksmi vai neveiksmi. Salīdzinot patērētos resursus un pūliņus ar sasniegtajiem rezultātiem, var noteikt, kuras no aktivitātēm ir izrādījušās efektīvākās un koncentrēties uz sociālo mediju platformām, kas sniegs lielāko ieguldīto līdzekļu atdevi. Iegūto informāciju izmanto, lai noteiktu, vai pašreizējā sociālo mediju stratēģija darbojas un vai tajā ir nepieciešams veikt izmaiņas.
Sociālo mediju stratēģijas rezultātu nenovērtēšanas gadījumā, ir gandrīz neiespējami uzlabot esošo stratēģiju un izmantot visas priekšrocības, ko sociālie mediji var sniegt [13].

Nobeigumā referāta autori grib uzsvērt, ka uzņēmumam nav vērts ieguldīt resursus sociālajos medijos, ja neuztver tos nopietni. Sociālie mediji prasa galvenokārt resursu - laiku. Zīmola tīkla izveidošana un sociālo mediju platformu iekarošana aizņem laiku, tomēr, ja uzņēmums seko iepriekš rūpīgi izstrādātai sociālo mediju stratēģijai, tas vari būtiski paplašināt savu ietekmi, palielināt pārdošanas apjomu un iegūt maksimālo atdevi no saviem PR pūliņiem neieguldot lielus finanšu līdzekļus.

SECINĀJUMI
MVU var izmantot elektronisko vidu dažādiem mērķiem un aktivitātēm, jo e-vides izmantošanai nav nepieciešami lieli finanšu resursi. Viens no populārākiem Latvijas uzņēmumu vidū e-rīkiem ir mājas lapas un sociālie interneta tīkli, bet diemžēl, uzņēmumi arī tos izmanto ne līdz galam efektīvi. Bez tam uzņēmumi minimāli izmanto arī citus e-rīkus.  Referāta autori iesaka sākt ar dažiem e-rīkiem, pakāpeniski palielinot to skaitu. Tieši tāpēc referāta autori piedāvā darbību e-vidē uzsākt vai nostiprināt esošas pozīcijas ar divu piedāvāto stratēģiju realizēšanu. Elektronisko vidi uzņēmumi var izmantot, ne tikai preču un pakalpojumu pārdošanai un virzīšanai e-tirgū, bet arī darbinieku meklēšanai, lietvedības u.c. aktivitātēm. Pēc referāta autoru domām MVU darbinieku un vadītāju vidū elektroniskās vides un interneta zināšanu līmenis ir zems, līdz ar to uzņēmumiem jāpievērš uzmanību darbinieku izglītošanai. Neapšaubāmi, pētījuma lauks ir plašs un dotais referāts izskata tikai dažus jautājumus no plaša jautājumu spektra, kas būtu jāanalizē turpmākos pētījumos.  
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Ščeulovs D., Gaile-Sarkane E. Mārketinga stratēģijas interneta vidē
Raksts veltīts mazo un vidējo uzņēmumu interneta mārketinga stratēģijām un to īpatnībām. Elektroniskais mārketings atšķīrās no klasiskā. Referātā autori analizē šīs atšķirības, kā arī pēta pārmaiņas mārketinga stratēģijas, kas ir saistītas ar interneta vidi. Autori ir veikuši pētījumu par interneta izmantošanu mazo un vidējo uzņēmumu vidū. Galvenie pētījuma rezultāti prezentēti referātā. Pēc pētījuma rezultātu apkopojuma referāta autori piedāvā divas interneta mārketinga stratēģijas, ko savā darbā var izmantot mazie un vidējie uzņēmumi. 
Ščeulovs D., Gaile-Sarkane E. Marketing strategies in electronic environment
The article tells about small and medium enterprises internet marketing strategies and their characteristics. Electronic marketing is different from the classical marketing. Authors of the paper analyze these differences, as well as investigating changes in marketing strategies that are linked to the internet. The authors of the paper have conducted research on the Internet for small and medium sized companies. The main results of the research are presented in the paper. Authors’ offers two internet marketing strategies can be used for small and medium enterprises.

Щеулов Д., Гайле-Саркане Э. 
Маркетинговые стратегии в электронной среде 
Статья посвящена Интернета маркетинговым стратегиям и их особенностям  для малых и средних предприятий. Электронный маркетинг отличается от классического. Авторы статьи анализируют эти различия, а также анализируют изменения в маркетинговых стратегиях, которые связаны с Интернетом. Авторы провели исследование об использовании Интернета предприятиями малого и среднего бизнеса. Основные результаты исследования, представлены в работе. Авторы предлагает две стратегии Интернет маркетинга, которые могут быть использованы малыми и средними предприятиями работая на электронном рынке.
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Diagramma1

		izmanto sludinājumu portālus jaunu klientu meklējumos

		veic piedāvājumu izsūtīšanu pa e-pastu

		nodarbojas ar aktivitātēm sociālajos tīklos

		izmanto savu mājas lapu jauno klientu piesaistīšanai

		izmanto mājas lapu kā uzņēmum vizītkarti

		izmanto mājas lapu zīmola popularizēšanai

		ar uzņēmuma mājas lapas palīdzību meklē jaunus darbiniekus
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Lapa2

		izmanto sludinājumu portālus jaunu klientu meklējumos												20.90%

		veic piedāvājumu izsūtīšanu pa e-pastu												17.90%

		nodarbojas ar aktivitātēm sociālajos tīklos												11.70%

		izmanto savu mājas lapu jauno klientu piesaistīšanai												34.50%

		izmanto mājas lapu kā uzņēmum vizītkarti												23.00%

		izmanto mājas lapu zīmola popularizēšanai												10.60%

		ar uzņēmuma mājas lapas palīdzību meklē jaunus darbiniekus												3.10%
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