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Marketinga kompleksslektroniskaj marketinga
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Kopsavilkums. Tendence, kad upemumi un pater etaji izmanto
vienlaicigi abus tirgus — tradicioralo un elektronisko — pasreiz
strauji attistas visa pasauk. Tehnolaggiju izmantoSanas rezulata
uzpéemumu marketinga, pardoSanas, vadbas un citos ikdienas
procesos elektronisk tirgus nozme pieaug. Lai veiksnigi
darbotos elektroniskaja tirgi, uzpémumiem ir janosaka
marketinga kompleksa elementus, kas paredi tieSi Sim tirgum.
Raksta merkis ir noteikt un klasificet faktorus, kas ietekne
marketinga kompleksa elementus elektroniskag vide un to
atSkiribas. Turklat autori klasifices marketinga kompleksa
elementus e-vi@ un analizes umemejdarbibas vidi. Autori sava
pétifjuma izmanto dazdas kvalitativas un kvantitativas metodes:
aptaujas, grupeSanas anaizes, statistisis un citas metodes.
Petfjuma teorétisko un metodolgsisko bazi veido zimatniskie
pétijumi un publik acijas, publikacijas plaSsaznas kdzeKlos un
profesionalaja literatara. Tiek izmantota anm statistiska
informacija no valsts iesidem, ka art informacija, ko autori
savakusi pettfjumu laik a.

Atdegas vardi: e-vide, e-tirgus, glolalais timeklis,
marketings, marketinga komplekss (mikss).

e-

I.IEVADS

Lai sasniegtu @rketinga markus, ir nepiecieSama stégtja,
kura iekauj daZdus kompleksus paksumus. Nosaukums
.komplekss” atgdina, ka ir jiievero pareizaisibizsvars starp
dazAdiem narketinga elementiem. Klasisk marketinga
izpratre marketinga komplekss (mikss) ir venas pakumu
kopums, kuru veic orgariizijas, lai paaktu velamo pir&ju
attieksmi pret piesvatiem produktiem. F.Kotlers nada, ka

marketinga komplekss ir wZmuma instrumentu kopums, ko

izmanto, lai istenotu rarketinga n@rkus tirgi. Galvenais
marketinga kompleksa @nkis ir nodroSiat konkurences
priekSrodbas un iekarot stabilu pmzju tirga [1]. Marketinga
kompleksu veidocetri savstarfji saisiti elementi: prece,

cena sadaleunvirziSana tirgi. Tapec marketinga kompleksu
biezi sauc arpar ,4P”. Terminu rarketinga mikss 1953. gad
ieviesis Neils Bordens, un 1960. gag&b terminu papildigjis

ar apimejumu ,4P" profesors E. Jeroms Makartijs [2].

Marketinga spedaiisti pastivigi censas uzlabot ,4P” modeli.
Par vienu no visvaik nodefgiem uzlabojumiem autori
uzskata ,4P” modea paplaSiajumu ar &l tris elementiem, ko
piedavajis B.H. Bums un Merija-DZo Bnere 1981. gadsaw
rakst, ko publijusi Amerikapu marketinga asoakiija.
.Marketinga stratgijas un organizcijas strukiras
pakalpojumu ugemumiem” tis papildu elementi ir adli:
cilveki - no patretajiem fidz marketinga spealistiem un
produktu razdijiem, ki af cilveki, kas ietekm parikumus
tirg. Process— procedras un mefnismi, ko pagréetaji

izmanto, lai iegtu produktus (piedram, mazumtirdzniaba,
internets un citas pirkSanas 8imas) un ko izmantoapde\gji,
lai pardotu produktus. Fiziskais apliecimjums "realas
pasaules” faktori, kas ieteknpirkSanas uzvabu, piengram,
reklamas un Kklientu iepriekfa pieredze ar imolu vai
konkretu produktu nosaka amarekumus tirgi. Pec autoru
domam, jauns, paplasitais ,7P” modelis ir pielietojams
elektroniskaj marketinga [3].

Il. E-MARKETINGA KOMPLEKSA ELEMENTI UN TO
IETEKMEJOSIE FAKTORI

Parmainas elektroniskajvide un niisdiengas tehnolgijas
ir skaruSas ar marketinga kompleksu, itpaSi e-mrketinga.
Saka# ar to, ka elektroniskais tirgus ir RitSgs no klasisk,
tad ar e-narketingam ir nepiecieSami &iigi e-kompleksa
elementi. Par pamatu earketinga kompleksam autori
pienems paplasito ,7P” modeli, elementu nosaukumii$
identiski, bet digiilas pasaules apgdtlos tiem lnis at&irigas
un plagkas funkcijas sadizinajuma ar klasisko rarketingu
(sk. 1.attlu).

Fiziska
egba

VirziSana
tirga

1. att. E-narketinga kompleksa elementi
Septii elektronisk marketinga elementi: prece, cena, vieta,

virziSana tir@, cilveki, fiziskais aplieciajums, procesi un to
ieteknejoSie faktori apkopoti tabal[4].

117



Scientific Journal of Riga Technical University
Economics and Business. Economy: Theory and Peactic

2010
Volume 20

1.Tabula
E-marketinga elementi un to ieteldoSie faktori
Elementa nosaukums Faktori, kas ietekmelementu
Prece Digitala vertiba
Zimola atpaistaniba un nommigums
Patrétaja pieredze
Piedgides iespjas
Precegpadbas (paredita mrdoSanai tikai e-
tirga vai abos tirgos)
Cenu veidoSanas un noteikSanas riode
Cenu caursigigums un caurskatiiba
Norgkinu modei
AtSkirigi sadales veidi un motle
Interneta vide

Cena

Vieta (sadale)
Virzi8ana tirga

Cilveki Elektroniskis vides @rzinaSanas paipe

Fiziskais Patretaja parlieciba par ugemumu un visiem
apliecinajums procesiem, kas saistar pirkSanu no ugmuma

Procesi Preces pismas nodroSi$ana, izmantojot

elektronisko vidi

Pirms apraks#t faktorus, kas ietekén e-narketinga
kompleksu, autori afglina, ka patrétajiem elektroniskaj
tirga ir ipaSa noune. Ir maifdjusies padrétaju vertibu teorija -

tiem ir vajadzgs atrums, értums, personiska apkalpoSana

izdeMga cena un gepardoSanas serviss. Visu pras
pagrétajiem var sniegt elektroniskais tirgus. TieSi nosKatu
punkta autori noteiks faktorus, kas ieteknmarketinga
kompleksu elektroniskaj vide. Pateicoties digitajam
tehnolgiijam, afl uzmemgjiem ir pakadijugas papildu iesgias
savu préu un pakalpojumugrdoSanai elektroniskagirg.

A. Prece

Masdienu patrétaji katru dienu saem virkni piedivajumu
par preém un pakalpojumiem. Bet pattaju iesggjas ir
ierobeZotas. Pafetajiem rip vipu vajadzbas un tas, & tas
apmierirat. Lai identificstu patrétaju vajadabas, marketinga
specilistiem jasaprot patrétaja izveles kontekstu: ko
pagréetajs domd, Velas, dara un par ko uztraucasarkktinga
specilistiem ir svargi verot af to, kas pak pa€rétajam, ar
ko vini mijiedarbojas, kas ietek@rpa€rétajus.

Autori uzskata, ka elektroniskajmarketinga elementu
Jprece” ieteknd akcengSana uzpaterétaju pieredzj nevis uz
produkta ipagbam. Autori piekit apgalvojumam, ka ir
notikuSas #das izmaias:

pagrétaju pratos, jo pretja gadjuma to izdais konkurenti.
Zimolam ir ppalidz atrast ugemumu patloti pievilcigu
konkurentu pieavajumu vidi. Ideala gadjuma, zZimols var
klat par pa#rétaju vadoni, kas ved patrétajus pie
uzpémuma, lai izdatu pirkumus atkrtoti, pat nedorfijot par
konkurentu pieglvajumiem. Piendram, par adu vadoni autori
uzskata Aplle”, , Microsoft', , Bioternt, ,, Coca Cold u.c.

Kas ir svagaks — Zmols vai iegul@to lidzeku atdeve?
Marketinga stradajoSie uztraucas parirmolu, bet ugémumu
vadtaji par pénpu. Marketinga direktorus visvaik iespaido
jautajums par rarketinga ieguldto lidzelu atdevi. ASV nesen
veiktais p@Etijums to apstiprisja, noadot, ka galvenie
marketinga prstavji saskaras ar pieaugoSu spiedienu no
vadibas, kas ir oriesta uz pégu, un Kkorporatajam
padongm, kas pieprasa uzlabot orgaiugas atbilstbu,
atbildibu un rezulitus. Lidzgs Etijums, kud atkal tika
uzs\erts marketinga ieguldto lidzeku atdeves nartéSanas
noZmigums un kuru veidoja Lielbahijas mnarketinga
direktori un marketinga nozares piereglmSie eksperti, oficli
zinojot par nmarketinga efektiviites noerteSanu & vinu
galveno izaicigjumu [9].

Elektronisk pasaule ir sapratusi ieguid lidzeHu atdeves
svafigumu. Interakivie mediji QuvuSi arvien popalaki, jo
tiem ir raditaji, kurus var izmantot, lai izsekotu atgriezenisko
saikni, uzvetbu un faktiskos frdoSanas apjomus.

E-nirketinga spedlisti datu prvaldiSanai ir izveidojusi
savu discipgihu, ievieSot metrikas jau kamges akuma, lai
izsekotu kampgas sniegumu Brku sashiegSan Tas no
reakcijas veiciaSanas kampam ir kluvuSas arpar Zmola
veidoSanas kampam. Metrikas ir strauji atsfjusas no
vienkarSi eksporiju un klik&u skaita uz iesaitaris un
pirkuma notika metriku. Mirketinga spedlisti savam digitala
marketinga gentiram pieprasa arvien laku efektivites
noverteSanu. Turpretim anal@g marketinga noegrtejamie
raditaji, pieméram, rekiimas atpaistamba un zmola Els,
Skiet nepietiekami un biezi vien tos néppasaist ar ietekmi
uz biznesa rezuditiem.

Zmola galvenais uzdevums ir ies#tispagréetajus, un
digitala marketinga spedlisti to ir sapratuSi un atradusi
veidus, & to pamatot ar al svaigakiem un praktiskkiem
datiem, izsekojot lietajus pec tam, kad tie ir noskamsSies

e piedavajumu, balsitu uz razoSanas apjomu, aizvietoreklamu, apmeldjusi najas lapu, vai nogrtgjot laiku, ko tie ir

piedavajums, kas balsts uz razoSanas rezitlem un
ieguldjumu tap;

e produktu ipaSbu vied — pragbas,
pagrétaja pieredzi;

e Mmasu tirgu aizvieto personadiais [5].

Turkkt autori uzskata, ka elektroniskajrga liela noZzme

ir zimolam. S. Zaimans apgalvo, ka visggakie uzmeémumam

ir zimoli, kas upémumam ir viefigais diferengSaris avots no

ta konkurentiem [6]. AtbilstoSi F. Kotlera defaijai, zimols ir

balstas uz

vards, termins, une, Zmgjums vai to apvienojums, kas

paredzti, lai identificctu viena pardeveja vai @rdeweju grupas
preces un pakalpojumus un diferatoc tos no konkurentu
pre@m un pakalpojumiem. [7].

Jebkur§ veikstgs Zmols ir sggjigs paestit merka grupai
par to, ko ugeémums simboliz, kadus ieguvumus un atiitus
tas sniegs wviem. Piendram, var poziciogt uzemumu ki
uzpémumu, kas piedla tirga viszenako cenu, vai k labako
risinajumu piedidataju u.c. Ir svaigi sekot zmola uztverSanai
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pavadjusi ar interalklva marketinga programmu. lzskeg, ka
elektroniskk marketinga speadlisti ir izradijusi lielaku velmi
pieradit ieguldto lidzelu atdevi, idgjadi vel vairak parspsjot
tradiciorala marketinga sniedis iesggjas.

E-nmarketinga upemumiem ir fapziris, ka elektroniskaj

vide var realiZt divu veidu preces:

e preces un pakalpojumus, kas tiek phdi
vienlaiagi divas tirgus sisgimas — tradicioalaja
(fiziskaja) un elektroniskaj (virtualaja);

e preces, kas tiek realims tikai
(virtualaja) tirgus vice [4].

Elektroniskej vide noverojama abu veidu saana, & an
daudzos gafumos preces Fptop par pakalpojumiem.
Tehnolgiju ietekneSanas procaspreces satur arvien |&du
informacijas apjomu, un mijiedatba ar pagrétaju tas tiek
negrtraukti uzlabotas. apec var uzskat, ka prece &k zaudt
savu iepriek§o statusu un Kist par iz@érstu pakalpojumu [e-
marketings]. Par piesru Sai tendencei var kalpot

elektroniskaj
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elektronislis gamatas, ko var lejupiatiet no interneta, ar
mazikas lejupieide no interneta ir Jvusiloti popublira. Ss
preces var uzskat par pakalpojumiem, pie tam tos var
iegadaties bez laika ierobeZojuma tieSsaistesmez jebkua
diennakts laik un neizejot no @as. Turkht — nav figaida
piedide vai piet uz veikalu. 8n preém af ir priek3rogba to
lietoSara - tas var uzglabt, izmantojot daidus negjus,
pieneram, datoru, mobilo telefonu u.c.

iesfEju saidzinat konkurentu cenu pi@glajumus no
pagretaju puses;
makgijumu sisEmas un iesfjas veikt apmaksu
tieSsaistes reimna;
u.c.

Redgjo piecu gadu laik pagrétaji arvien vaiak akcept
iepirkSanos internat Statistikas dati tam ir labs paeffjums:
Lielbritanijas Nacioala statistikas biroja un Interakb

Daudzi razafi megina padait savas preces savietojamasmediju mazumtirdzniabas grupas publitie dati liecina, ka

ar citu razatju pre@ém. Piengram, unémums ,Technogyrh
(sporta iekrtu razogjs) piediva jaurias paaudzes trenazierus
ar ielnvetiem video ekiiniem ar iespju pieskgt ,Appl€
razotus Jpod’ vai ,Iphoné€. Cilveki trergjoties var klaugies
maziku vai skaities video uz trenaZiera akma. Daudzi
apgerbu un somu razaji ir paredZjusi specilos nodaljumos
»Ipod’ vai ,Iphoné€. Péc autoru doram, Sie pierdri liecina
par to, ka, ja nav ie§fams g@rverst preci par pakalpojumu,
pastv iesggja uzlabot preci un piafjot to, lai kpinatu
pardoSanas apjomus.

Rezurgjot, autori formué faktorus,
marketinga kompleksa elementu ,prece”.

No uzmémumu (@rdewgju) puses: unola nozmigums,
preces piglgottba tirgum, spja transformat precei par
pakalpojumu, preces uzlaboSanas égspun savietojarha ar
citam pre@m, preces pieggles iespja u.c.

No patrétaju puses elementu ,prece” ieteknmvajadabas
un \Elmes; emociodlais ieguvums; funkciailais ieguvums;
risinajums, ko spj dot prece; prdoSanas un gpardoSanas
serviss; iegdesertums; pieredze afmolu u.c.

kas ietekm e-

B. Cena

Cena ir viens no sugikajiem mnarketinga kompleksa
elementiem. Cenu veidoSanunamuna ieteknt argjie un
iekEjie faktori. Argjos faktorus var ied#ltiesis ietekmes un
netiedis ietekmes faktorosArgjie tiess ietekmes faktori ir
uzpémuma piegdataji, konkurenti, likumdoSana vaistkur
darbojas ugemums.Argjie netiedis ietekmes faktori ir valsts,

kur darbojas uEmums demodifiskais, ekonomiskais,
politiskais, sodili kulturalais un starpvalstu attigu
stavoklis.

pedeja semesir mazumtirdznietbas fardoSanas pieaugums
Lielbritanija ir bijis 26 miljardi marcigu, un no i nedaudz
mazik par 24 miljardiem ir attieckms uz interneta tirgus
pieaugumu. Mazumtirgdji, kas ir investjusi e-komerci,
tagad no a gust lielu atdevi. Torer S pa€rétaju iepirkSams
kultiras manpa ir vienlai@gi radjusi af vajadibu maint
iepirkSanas pieredzi. Nav Saubu, ka paSreizepgtju uzticba
interneta komercijai ir augsta. Protams, intexnet joprojam
pastv af krapSams, toner cilveki ir sapratusi, ka tas nav
attiecirams tikai uz interneta makgimiem. Tapéc tagad
paeretaji ir daudz prliecinataki un drodiki, ieperkoties
internet. Lielakoties padrétaji iepirkSanos internatuztver k
iepirkSanas veidu bez jezgas, to ir veigjosi affl interneta
parklajuma pieejartba. Prokdma ir, ka ne visi mazumtirgat
ir spgjusi tikt lidzi &m straujggm izmaham pa€rétaju
uzvedba. Kaner veiksmgi mazumtirgadji interne ir
pabeigusi vai gantir pabeigusi jau otro e-komercijasisitbas
fazi, daudzi usemgji vél joprojam atrodas pirmajfazg, jo to
majas lapas necenSas uzlabotepztiju pieredzi tag un ir
Verstas vien uz pirmasju tehnolgiju, ko vargtu apazméat vien
ka ~mazumtirgoiju  pirkstgalu  iemdrkSanu interneta
tirdznieabasudenos pasos pirnakumos. Nevagtu gluzi teikt,
ka &s mmjas lapas ir kaut 3da veida atpalikuSas, vierssSi
laika, kad tika izveidota lieka dda e-komercijas gjas lapu,
tas nebija veidotasif lai bat pagretajiem viegli lietojamas un
értas. Tomar Sodien tieSi B neorientSaras uz padrétaja
értibam vagtu bat galvera barjera So mjas lapu c& uz
veiksmi. Majas lapu afsfitaji ir vairak domgjusi par to, ko
vélas pagrétaji, un tiem ir pieejama inforétija par patrétaju
pirkSanas paradumiem interfgpedejos gados. Lai gan ne
vienmer otras paaudzes #jas lapas ir nevainojamas, ténas
ir labakas par piras paaudzes lam, jo @s jau akusas
aizdonaties par patrétaja cdojumu nijas lag. Donat par

Elementi, kas ietekincenu veidoSanas procesu, ir cenWpa€retaju tagad ir tik litiski, jo cilveki, kas iegrkas internet,

veidoSanas procesa ietedjpsoargjo faktoru noteikSana; cenu
veidoSanas @rku izvirzZiSana un metodes i@e; cenu
straggijas veidoSana; cenu korekcija tirgvisi Sie elementi ir
paklautiargjas vides ietekmei.

Uz faktoriem, kas ieteldcenu veidoSanos eanketinga,
autori attiecina:
pagretaju piepragumu;
konkurenci;
cenu veidoSanas vidi;
valsts regujoSos mehnismus;
valsts politiku;
preces viriSanas kailu dalibniekus;
informacijas apritestrumu;
informaciju par cenu
caurskatmiba);
interneta vidi;

pieejatbu (cenu

ir sakuSi pieprag to paSu pieredzi no interneta iepirkdsn
kas tiem ir bijusi svaga, iegrkoties ,offline” vide. Atjautigi

mazumtirgodji internef apziras So faktu un apec cenSas
padatt interneta iepirkSaas pieredzi pc iesgjas patkamaku.

Piengram, Lielbrignijas &enfira ,|Pod” nesen prveidoja
dizainu makajumu sisémai viera lapa apzerbu kompanijas
»uniglo.co.uR e-komercijas lapai, & rezulata kompanija

pieredZja strauju pabeigtu pirkumu skaita pieaugumu. Tas
tikai pamda, ka mazumtirgajiem ir jasaprot, cik svagi

vigiem ir uzlabot makiSanas sistmu saws la@ms. Biezi vien
mazumtirgodjiem ir tikai jasaidzina savu makgumu sisemu

ar parastajos veikalos esoSo. Ja veaikal sapisis kases
apaats, garas rindas vai anketas, kas aaizpilda, pir€ji

vienkarSi aizies uz citu veikalu, un Tuabl pazaudjis savu
klientu — tieSi #dai paSai lgikai pircgji seko ar internet.
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Rezurgjot, autori Elreiz akcent faktu, ka internetdauj e lesaistana. lesaigtanas programmas vaargevat
pakrétajiem izmaint savu statusu unapversties par tiem, kas pircgjus par prdewjiem. Dazi uzskata, ka

nevis samierifis ar cenu, bet pasi to nosaka.

c. Vieta (sadale)

Sadale ir ugmuma daribas, kas &stas uz préu
plismas nodroSasanu no prdevéja pircgjam. E-narketinga
sadale balsia uz klasisk marketinga elementiem, kuru
integiacija e-vik veicina teorijas transforfoiju un jaunu
risinajumu attstibu.

Citiem \ardiem sakot, sadale ir fiziskas iefs
nodroSinaSana paretajam nopirkt preci. Pagrétajam jabut
fiziskai iesggjai nopirkt preci, jo pré&fa gadjuma dafjums
nenotiks, tieSidpec tas ir viens no svagakajiem narketinga
uzdevumiem.

Lai 1istenotu
pagretajam iesgju:

e izvEléties preci;

e apmakst preci;

e saemt preci [8].

Faktori, kas ietek@sadali e-vid ir:

e uzmémumu sapSana, korparciju un sadaribas tklu
atfistiba;

e neprtraukta  e-komercijas un tradiciglas
komercijas sapBana (piereram, internet padititas
picas piegde sadariba ar taksometru ugmumiem);

e tehnikas un tehnofiju atistba;

e patrétaju vertibu skalas un prasu izmanas;

e sadarlbas komercijas attiba (partneru elektronigk
sadariba kadas kopienas ietvaros);

e integrto pretu pasitisSanas, apmaksas umeesanas
sisemu attstiba (procesu automaticija);

e precegpadbas (gabati, funkcijas u.c.);

e informacijas pieejartba patrétajiem par pregm un
to pirkSanas procesu;

e atgriezenisks saiknes starp piEp un prdewgju
nodroSinsana,;

So dafbu, uzmémumam jnodroSina

e piegides izmaksu optimé&ana  prdejam
(izmakeim jabat sangrigam, jo s ietekn@ preces
gala cenu);

e Uu.C.

Visi mingtie faktori ietekn@ af jauno sadales molie

pardoSanas persals ir sadales da, bet citi — K ta ir
daa no mrketinga komunikcijam.

Rezurgjot, var seciat, ka, atistoties tehnol@jam un
tehnikai, sadales procesi un EAnno vienas puses,list
arvien sarefitaki. lesggjas izmantot vienu vai vakus
sadales katlus ir atkargas no ugzémuma ndrkiem, ka an
piedavato produktu un pakalpojunipadbam. No otras puses,
pateicoties elektroniskajai videi un dig#djam tehnolgijam,
uzpémumiem ir daudz iegju izveleties sev optiralako
sadales veidu vai ugkiet sev pierarotaku. Bet lai to izdatu,
uzpémumam ir fizina to ietekrgjoSus faktorus.

c. VirzSana tirgi

Ar virzSanu tirg paerétajs saskras visbiezk — katru
reizi, kad prdejs verSas pie wa ar kdu no prdosanas vai
marketinga aktiviittm. VirziSana tirg ietver rekiimu,
pardoSanas veici®anu, sabiedrigle attiegbas un tieSo
pardoSanu.

E-narketinga virziSana tirg ir cieSi saigta ar internetu. E-
marketinga upémumi izmanto &dus instrumentus, lai vit
preces un pakalpojumus: ajas lapas, interneta vietnes,
interneta soalos tklus, portlus, vortlus, rekhmkarogus,
vestkopas, e-pastastules u.c.

Lai nowertétu virzisanas kailu atdevi un efektiviti,
Latvijas uzmemgji veic majas lapu apmekjuma statistikas
anaizi, aptauju veik3anu, apdoSanas rezdtu anaizi un
publicitates anaki — fas ir Latvijas upemumu populrakas
metodes. Mkamie populrakie ir — invesiciju atdeves
izvertejums un lietodju atsauksmju anze, liecina Jhe
Onliner” un ,7guru.lv” veiktas aptaujas rezult [9].

72, 7% aptagfo uzmeémumu izmanto interneta
komunilkacijas nowerteSanas instrumentus. Savuk 27,3%
tos neizmanto, un 18,2% respondentdsatka tiem pietikst
zinaSanu par &iem instrumentiem.

54,6% respondentu ak interneta komuniicijas
nowerteSanas instrumentu izmanto vai ir izmantojuSiopgle
Analytis”, kas ir populrakais nosauktais. Respondentu &t
instrumentu vid ir an tadi ka ,Snoobi”, ,webMiriad”,
,Direct Effec”t u.c. e-instrumenti, & ai mikroblogoSanas
portalu un socilo tiklu statistikaski.

Interneta @jas lapu apmektibas ngrjjumus ikdiena

izveidoSanu, kas pieroti e-videi. Autori nosauks dazus noanaliz 49% aptaujto uzmémumu. 14,3% respondentu to dara

tiem:

e Atteik3aras no starpnieku pakalpojumiem.

e Informacijas starpnieiba. Sis starpnigias veids tiek
balsits uz principa, ka 3ds starpnieks Fvalda
informaciju, kas ir nepiecieSama péam un
pardevgjam, vai alam ieinterestajam pugm.

e Kanilu saptiSana. Visi starpnieki pi@da pircgjam
vienadus dafjuma nosagumus.

e Pakalpojumu noteiktas satis grugs ietvaros.
Pieneram, nmuzikas izplatSanas komgnijas
.Napstef un ,Gnitella’ uzsakuSas piligi jaunas
pieejas realizciju, jo tiek izsEgti starpnieki, kas
finansali nodroSina mzikas industriju.
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reizi nedla, 9,2% - reik neld reizi menes. Bet 27,6%
aptaufito majas lapu apmektibas nérjjumus neanali vispar
[9].

Analizjot petijjuma rezulitus, autori secina, ka arvien
vairak uzpgémumu ikdie izmanto interneta komurdkijas
nowerteSanas instrumentus. da autori atst, ka vaigk nela
puse no visiem respondentiem 3o &tdSanas instrumentu
rezulitus analiz retak nekd reizi nEnes, reizi nedla vai
neanaliz vispar. Autori uzsver to, ka tikai afku izmantoSanu
vien nepietiek, lai ietekstu pardoSanas rezditus vai
repuiciju interned. Instrumentu sniegtos datus FapaliZ,
jaizvirza pregzi merki un jaseko to izpildei ikdieq.

Interneta @rketinga izdevumaThe Onliner” un vortla
»7guru.lv’  veidot aptauja veikta, lai noskaidrotu
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komunikacijas spedilistu un interesentu izpratni un aZsanas
par interneta komuniicijas nowrtéSanas iesgam. Kopuna
aptauj piedafjas 111 respondentu — dai nozaru
uzpémumi, aizpildot anketas interneta
www.theonliner.lvvai www.7guru.lv Aptaujas norises laiks:
2009. gada novembris — decembris [8].
VirziSanas aktivittes e-narketings:

e Madjas lapa un e-pasts palielinazploSanas apjomu

Ta ka arvien vaiBk pa€retaju izmanto meldSanas
programmas un apmekinajas lapas, umumi vairs nevar
atlauties ignogt Sos padretaju paradumus.

Pirgju skaits, kas izmanto ajas lapas un meéanas

adresi. Draudigakais veids, k& iegit pagrétaja e-pasta adresi,
ir piedavajot kaut ko, pierdram, kadu kuponu vai gtijumu
par jaunumiem nozabez maksas.

resursos 6. Piedvajums — pbut skaidri izteiktam piesvajumam.

Piengram, pagrétajam var piedvat interneta ziu izdevumu
vai izdevgu pirkumu (pieraram, grkot vienu produktu, otru,
izmantojot  kuponu, var iagaties par puscenu).
Piedivajumam ir gbat tadam, kas piepras patrétaja atbildi.

7. Aicirajums uz Tcibu — svaigakie vardi majas la@ ir
neatsij vina \€lmi klik8kinat bez ieeribas.

Rezungjot, autori uzsver, ka efekia najas lapa sasniedz

programmas ar anki salidzinat produktu cenas un iepirkties savu nerki, iegist informiciju par pagretaju, lai var tikt

izdevigak, turpina pieaugt. Oa pir&ju turpat internegt an
produktu noprk, kangr citi — ievac informaciju pirms veikala
apmekéSanas vai pasijuma veikSanas.

Uzemumi, kas ®las izdivot, saprot, ka wiiem ir jarada
sava ugémuma khitbatne internet. Interneta rarketinga
izmantoSana ir ar,zali domajosa” umgémuma stratgija, jo
internets ne tikai uzlabo efektigit, bet ar nepiearpo vidi.

sagatavots piedajums - visam ir notiek atri, jo pa€réetaji
pieprasaatrumu un értumu. Pievilégga najas lapa var it
pievilciga, sevigi, ja prece ir doriita pagrétajam ar ieakumu
[imeni virs vicja, toner svaiga ar ir vienkarSiba un
efektivitate. Padretaji izmanto internetu, jo wi sagaida, ka
tas lms atrs. Vini cer ietauft naudu un laiku,itlz ar to
uzpeémumiem ir jhcenSas  apmieritu patrétaju

Tomer uzpemumam ar rijas lapu vien nepietiek. Konkurence gaidas.

internet sak pieaugt. Ugemgji jau ir sapratusi, ka interret
var tikt pielietoti ar tradiciorila marketinga paémieni, tongr
tiem ir jabut pielagotiem interneta patétaju vajadzbam.

e TieSais mrketings

Pamat galvenais rarketinga un rekimas narkis ir
palielinat pagretaju pieersto uzmarbu Zmolam. Turkit
laikrakstu un katalogu rekinas efektiviite samazis, jo
samazias preses abonentu skaitg, &1 pa€retaji restomnu,
arstu un mazumtirdznigleas veikalu mekjumos ak izmantot
internetu. B ka majas lapas efektivites zpha sak parspet
tradicioralas rekbmas formatus, tad ar uzmémgji izvelas
interneta vidi.

o Efekivas najas lapas

Pirgji internef ierak un aiziet ar vienu peles Kkliks
Majas lapas apmed#taju plismasatrums pieprasa uzmen
piesaistoSus un noturoSus raeismus. Upémumam ir
jasaprot konké#ta patrétaja vajadibas, pretja gadjuma tas
var pazauet dafjumu. Tapec efekivai majas lapai ir
jaieklauj:

1. infornacija priekSpina — majas lapas r@rkim ir jabat
skaidram, uzreiz ieejot lap Tikai daziem ugémumiem ir
nepiecieSama #jps lapa ar Elash’ ievadu. JFlash' tikai
pazemina iespanibu, ka apmektajs atrads mekEjamo.
Svafigi an lai majas lapa atveras pieviga veida, kas ir
saskaa ar paSa ugmuma daribu arpus interneta.

2. VienkirSs lapas izirtojums — vienkrSs un viea stila
ieturets lapas izkrtojums pafida, ka ugémums ciena savu
pa€rétaju. Tas nofida, ka uneémejs saprot, ka arpagrétaja
laiks ir Vertigs.

3. Virsraksti — virsrakstiem iragtspoglo atbilde uz
merkauditorijas vajadibam. Virsrakstiem nav aptspogilo
umemgja iepriekjo pieredzi vai persabu. Virsraksts ir
domats patretajam.

4. Kontaktinforracija — & parasti ir galvem informacija,
ko patretajs mekE internet. Kontaktinfornacijai jabat viegli
atrodamai rajas laf.

5. Padrétaju datu ie@Sanas ki — var izveidot anketu vai
jautagjumu riku, kas najas lapas apme#tidgjam pajauds e-pasta

Jaunizveidoto Ajas lapu apmektaju skaits ir zems. Tas ir
saisits ar to, ka mekBanas program@m ir vajadigs laiks to
informacijas indekaSanai lai is atrod majas lapu.  Torér
majas lapuipasSniekiem-ugemumiem vajadatu bat akviem
un lapas popularéganai izmantot ar citas iespjas:
tradicioralo mediju rekimu, reistrét majas lapu melkdSanas
programnas un cifis interneta vietgs, reklanaties, makajot
par klik&i, apmainoties ar tieSsaiSu izvietoSanu adwk citu
majas lapuu.c. [10].

1. E-VIDES [ZMANTOSANA
UZNEMEJDARBIBA

LATVIJAS

Vairak ka puse Latvijas uggmgju jeb 57,1% ar optimismu
Verte sava umémuma afistbas perspektas. To paida
ceturka pEtijlums ,Latvijas bizness un internets", kuru veic
hostinga pakalpojumu sniefjg ,GARM Technologies”
sadariba ar Latvijas Interneta asaciju.

Aptauj piedaijas 315 Latvijas komniju parstavji. 49%
kompaniju dibinatas vaiik ka pirms 10 gadiem. 84,1%
respondentu ir kormimiju vadoSie darbinieki 1pasnieki,
direktori, marketinga menedZeri). Pie kam praktiski visi
respondenti tieSi saista komgjas attstibu ar internetu. Tam
visnotd svaigu lomu piegir 94,7% komgniju. Pec autoru
domam, tas liecina par to, ka l@dais vairums ugemgju ir
apzirgjusi interneta nomigumu un 3 izmantoSanas
nepiecieSaiiu. Saskga ar (Etijumu nedaudz
mazk umémumu - 73,5% - zina, & izmantot internetu
biznesa rarku sasniegSanai. Raksta autori piekmetijuma
veicgjiem, ka &ds augsts procents vedina uz domu, ki da
uzpémeju var uzdot €lamo par istenbu. Jo umémumu
produktu viriSana internétir saidzinoSi jauna tendence, un
pat daudziem spetistiem nav idz galam skaidrasis
virzisanas smalls nianses. Kaut gan var pemt, ka
respondenti, atbildot uz jajgmu par sa¥m zimaSaram
produktu virzSars internef, ir iedonajuSies virz8anas
standarta metodesadas Kk kompanijas ngjas lapa un/vai
banneru rekdma. Rtijuma rezuliti pamdija, ka tikai katrs
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ceturtais ugémums izmanto savu ajas lapu K pardoSanas lapu, ir pat vaigk — 19%. 24% aptasfo no@dijusi, ka caur

instrumentu, 20,9% izmanto sludjomu porfilus jaunu
klientu mekgjumos, 17,9% respondentu veic piegjumu

vinu uz;zeémuma najas lapu atak 1-10% klientu.
Aptauja #da, ka puse no aptatgjiem uzémejiem veic ar

izsitiSanu pa e-pastu un 11,7%némumu nodarbojas ar konkurentu interneta aktid$u monitoringu.

aktivitatem socilajos tklos (sk. 2.aglu).

aktivitates
socialajos tiklos,
11.7%

majas lapa &
pardoSanas
instruments, 25%

piedavajumu
izsdtiSana pa e-
pastu,17.9%
sludinajumu portali
klientu mekléSana
20.9%

2. att. Ugémumu interneta izmantoSana

Mazku uzmambu uzemeji velta ftadiem produktu
virziSanas veidiem interrietka banneru rekdma, aktiviates
blogos un PR. Atbildes uz 3o jajutmu pa&dija, ka patiedm,

Uzpemeju aptaujas rezuti liecina, ka upémgji uzskata
elektronisko vidi par nopietnu instrumentu anketinga
aktivitates, kas ietekmpardoSanas apjoma palieii§anu.

Ka redzams no aptaujas,g@mgji internetu un elektronisko
vidi izmanto tikai vienai vai da@am no e-marketinga
kompleksa aktivittem, parasti vir'Sanai tirgi.Raksta autori
gribeé uzswert, ka internets un elektronigkvide piedva
plagkas iespjas, lai realiztu visu e-narketinga kompleksu.
Uzpémumiem jatceras, ka e-inketinga elementi nevar
pasfivét atsevigi — tie veido e-rarketinga kompleksu jeb

miksu. E-narketinga elementi ir saigt savstarpji
mijiedarbojoties. Bez Saéln, aktiviites elementu
izmantoSana katram g@mumam jizvelas individdli

atkafiba no @ specifikas un datbas veidiem.
Aptaujas rezuiti parada ar to, ka unemgjiem nav
pietiekamu ziaSanu par e-arketingu, e-vidi un eikiem.
Uzpeémumiem fapziras, ka e-vide ir interakta, dinamiska
un vide, ku& visi procesi notieKoti atri, pateicoties interneta
atrumam. Darbojoties e-vig umemejiem jabat elastgiem un

vairakums komgniju izmanto tradiciolas metodes produktu jabat gataviem atri reaset un mainties atbilstosi e-tirgus

virziSanai internat

Retijums ar pa#dija, kadu lomu unemgji velta uzzémuma
majas lapai biznesa &rku sasniegSanai. aJ tikai 34,5%
respondentu jeb katra tee&ompnija izmanto savu Bjas
lapu, lai piesaistu jaunus klientus. #ls gatji zems &ditajs
admredzot ir saists ar to, ka uggmgji vél lidz galam

situacijai.

E-vides tirgus — akotnes tirgus, un neapSauhi, lai
darbotos elektroniskaj vide, ir vajadigas ziaSanas un
iemapas, K af jamaina dordaSana. Arvien liglku popularisti
iegast latekla jeb kreatva donaSana, kas palz uzaemejiem,
ka afm uzmémumu darbiniekiem agtt radoSu pieeju

nesaprot, & var izmantot ugémuma najas lapu produktu yznsmgjdarkibai.

virziSanai. 23% izmanto @jas lapu & uzmémuma viitkarti un

Lai celtu umémgju izglitotibas fmeni par e-vides

10,6% 2mola popularizsanai. Interesanti, ka tikai 3,1% jzmantoganu un ar to satsfam iesggjam, ir vajadagi regubri

respondentu ar yZmuma najas lapas palizibu mekE jaunus

semirari, apnicibas u.c. pakumi dazidos imenpos — gan

darbiniekus. Cits rietumu valgs un Amerila Sis procents ir by iestdes, izstadajot specilas macibu programmas un

tuvu pie divdesmit [12].

Cits petijums liecina par to, ka patlaban siajos tklos ir
52% uzemumu profili. Hostinga komgnijas ,GARM
Technologies” un Latvijas Interneta asmijas veika aptauja
Latvijas bizness un Internets liecina, ka aptaigdatjas 173

uzpémumu m@rstvji: 59% - uzmémumu ipasSnieki, 16% -

direktori (algots darbinieks), 8%anketinga spediisti [13].

Ka secina aptaujas veit, uzpémeji plano pieerst
internetam arvien liaku veribu, piengram, 85% aptaajo
plano veikt uzlabojumus kompijas najas laj.

Tapat aptayj secirats, ka 95% Latvijas ugmgju uzskata,
ka interneta izmantoSana var veitinvinu uzmémumu
konkuretspeju, bet 73% ugeémgju dora, ka internets kist par
vienu no galvenajiem klientu piesaistes instrumaamti

Atzistot interneta nami, uzmemgji tomeér interneta
marketingam - banneru reldham, blogu rakgSanai,
publikacijam porgalos u.c. - pagai@m at\el saidzinoSi nelielu
dda no kopja marketinga budzZeta, sedits aptauj. 45%
aptaujito umeémeju iegulda interneta anketinga Iidz 20% no
marketinga izdevumiem, 28% idz 10%, bet 13% wZmgju
neiegulda nemaz. Ir mrdda uzémgju, kas internetu &
marketinga instrumentu uztveloti nopietni un iegulda taj
vairak neld 40% no rmarketinga budZeta —adu ir 14%,
savukirt tie, kuriem vaiik nela 40% klientu atak caur najas
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priekSmetus, gan korpored [imer — uzemumos u.c.
NepiecieSams ar valsts atbalsts mikro un maziem
uzpémumiem, lai celtu to konkatspeju glohalaja tirga.
NeapSauimi s €mas @tnieabas lauks irloti plaSs un
raksti skartie jautjumi prasa papildu padmatu izpeti, ko
autori veiks akamos ptijumus.
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Deniss Sceulovs, Elina Gaile-Sarkane. Marketing mik e-marketing

The aim of work is to identify and classify factargluencing marketing mix in e-environment. Autharlassified elements of the “”7P” mix in electroni
environment, conducted and analysis of the busieessonment in Latvia, in terms of e-tools usagebusinesses’ daily work. Authors employed and
implemented different research methods — quantatnd qualitative: surveys, grouping analysigdjstieal etc. In the basis of theoretical and pgrattbase are
researches, scientific publications and matenmaégjia publications, including Internet.

Main conclusions are: in electronic environment amce-marketing, marketing mix has greater amounelements than in traditional marketing. Every
businessmen need to find their own, relations peage rate between all elements, which dependompany’s specifics, industry where company operates
products and services offered on market, etc. @raeket consumers play very important role becausetd modern technologies they have complete ateess
the product’s information, price and so on in atevadf just few mouse clicks.

Authors identified and classified series of intérad external factors, affecting elements of mtmkemix in electronic environment such as bramphidicance,
good adaptability to the market conditions, consismeeeds, emotional and functional benefits, Atmlyzing business activities and e-environmeriization

for business needs authors came to conclusionntbat of Latvian businessmen are at the initial estafythe e-tools mastering. Those, who use eleictron
environment, employ only a small number of avadatulols; hence businessmen need to be not justutempise educated, but also be perfectly orieimed
cyberspace and know how to work with different $ooll electronic environment — portals, includingiabsearch engines, data bases etc.

The topic raised in this paper is very wide, sdharg considered only the main aspects. This topmahds more profound and detailed study, whichoasith
carry out in their further researches and work.

Jenuc leyaos, dnuna INaiine-Capkane. MapKeTHHIOBbIN KOMILIEKC B 2JIeKTPOHHOM MapKeTHHIe

Jlns  ycnemHoit pa®OTBl Ha 3JICKTPOHHOM pBIHKE MPEANPHHUMATEIAM HEOOXOIMMO O0003HAYNTh 3JIEMEHTH MAapKETHHIOBOIO KOMILIEKCA, KOTOpbIE
IpeIHa3HaYeHbl IMEHHO I JAHHOTO PBHIHKA. ABTODHI IPEATaraioT pacIIpeHHylo ,,7P” Moxens mis 21eKTpoHHOro phiHKa, Llens pedepara — ycTaHOBUTH 1
K1accU(UUUPOBaTh (AKTOPHI, OKA3BIBAIOIIME BIMSHHE HA MAapKETHHIOBBI KOMIUIGKC B 3-CPEAC U OXapaKTEpU30BaTh HMX OCOOCHHOCTH. ABTOpEI
KJIaCCH(UIIPOBAIIM 3JIEMEHThI MAPKETHHIOBOTO KOMIUIEKCA B JICKTPOHHOI cpejie, MPOBEIN  aHaJn3 MpeIPUHUMATENbCKON cpesibl B JIaTBUM ¢ TOUKH 3peHuUst
HCTIONB30BAHUS -HHCTPYMEHTOB B IIOBCETHEBHOU paboTe. ABTOPHI HCIIONB30BAIN PA3IIMIHBIC HCCIIEN0OBATEIbCKIE METOIbI: KAUeCTBEHHBIC X KOMUICCTBEHHBIC:
OIIPOCHI, TPYNIMPOBOYHBIN aHATN3, CTATUCTUYECKHE M IIp. B OCHOBE TeopeTHYecKOH M NpakTHUecKoi 0a3sbl JIeKAT HaydyHbIE HMCCIEIOBAaHMS, MaTepHabl,
myOJIMKaLMU B CPEACTBAX MAacCOBOI HH(OPMALUH.

ABTOpPHI IPHIITN K CIETYIONIMM ITTaBHEIM BBIBOAAM: B d-Cpelie M B 3-MapKETHHIe MApKETHHIOBBIM KOMIIIEKC MMeeT Oonbllee KOIMYECTBO JIeMEHTOB. Ha
3JIEKTPOHHOM PBIHKE MOTPEOUTENN UIPAIOT BAXKHYIO POJIb, TaK KaK UM a TCUCHHE HECKOJBKHX CEKYHJ OyZeT JJOCTYITHA MONHAs HH(POPMALHS O TOBape, €ro LeHe
U 1p. — JOCTAaTOYHO OJHOTO KJMKAa. ABTOpHI BBIABHINM M KIACCH(PUIHUPOBAIM psA (AKTOPOB, BIMSIONIME HA BIEMEHThl MAapKETHHTOBOTO KOMILICKCA B
JNIEKTPOHHOU cpefie, CpeAr KOTOPBIX KakK BHEIIHWE, TaK M BHYTpEHHHE. B pesynbrare aHamm3a HCIOIb30BAaHUS IPEANPHHUMATEISIMH J-Cpelbl s Ou3Heca
aBTOPbI IPHIILIY K BBIBOJLY, YTO OOJIBIIMHCTBO JaTBUICKHX NPeANPUHUMATeNe HaXoqATCs B Hayajle IyTH OCBOEHHUs! 3-HHCTPYMEHTOB. Te ke, KTO HCIOIb3yeT 3-
cpey 1 OW3Heca, NPUMEHSIOT JIMIIb Majoe KOJMYECTBO M3 I-UHCTPYMEHTOB, MO3TOMY NPEANPHUHUMATENSIM HEOOXOAUMO OBITH HE TOJBKO KOMIBIOTEPHO
TPaMOTHBIMH, a TaKKe MPEKPACHO OPUCHTUPOBATHCS B KHOEPIPOCTPAHCTBE U 3HATH, KaK paboOTaTh ¢ HHCTPYMEHTAMHU D CPEIbl — MOPTAlIaMy, B TOM 4HCIE U
COLMAJIBHBIMU, TIOMCKOBBIMH CHCTEMaMH, 0a3aMM JJaHHBIX U IIp.

Tema, 3aTpoHyTas B paboTe, OUEHb MIUPOKA, aBTOPI PACCMOTPENHM TOJIBKO ITIaBHbIE acleKThl. JlaHHas TeMa TpeOyeT Ooee IIyOOKOro U J€TaabHOIO U3yYeHHs,
KOTOPOE aBTOPHI OCYIIECTBAT B CBOUX JAIbHEHIINX HCCIIENOBAHMUAX H paboTax.
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