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Raksta meérkis ir analizét Latvijas digitala marketinga internettirgus attistibu digitalas nevienlidzibas konteksta
iedzivotaju un uznémumu vida. ST pétijuma empiriska baze ir Latvijas Centralas statistikas parvaldes (CSP) 10-11 gadu
statistikas dati par iedzivotaju un uznémumu ieklauSanos digitala marketinga internettirgli atkariba no to sociali
demografiskajam un geografiskajam pazimém. Pe&tijuma konceptualo pamatu un metodologiju veido tehnologijas
pienemsanas modelis, digitalas plaisas teorija un socialo lauku teorija balstita resursu pieeja stratifikacijas izpéetei.
Statistisko datu dinamiskai analizei tiek noverteéta dazadu Latvijas iedzivotaju un uzn€mumu sociali demografisko un
geografisko grupu ieklausanas digitala marketinga internettirgt raditaju kon(di)vergence laika posma no 2013. gada lidz
2022. (2023.) gadam, pielietojot salidzinoSo datu analizi un variacijas koeficienta aprékinasanu. Petfjuma rezultati rada, ka
digitala marketinga attistiba Latvija norit loti strauji, tom&r potencials attistibai joprojam ir loti liels, jo situacija, kad 90%
Latvijas iedzivotaju regulari (vismaz reizi ned€la) izmanto internetu, vairak neka 30% Latvijas iedzivotaju pagaidam ne
reizi nav veikusi pirkumu vai pasiitijumu interneta. Digitala marketinga attistiba Latvija samazina sociali demografisko un
geografisko nevienlidzibu iedzivotaju un uznémumu vidi internettirgi saistiba ar “ieejas digitalo nevienlidzibu” (piekluvi
internettirgum), bet attieciba uz “izejas digitalo nevienlidzibu” (atdevi no §Ts piekluves) digitala marketinga izlidzino$as
iesp&jas Latvija (ipa$i tas regionos) ierobezo uz socialo kapitalu balstitas ekonomikas funkcioné$anas specifika, kura
[ekonomika] praktiski nedarbojas inovaciju ekonomikai izstradatie modeli un teorijas. ST pétijuma novitati veido Latvijas
digitala marketinga internettirgus kop&ja fona un attistibas dinamikas kompleksa analize digitalas nevienlidzibas konteksta
iedzivotaju un uzpémumu vida.

Atslegvardi: digitala marketinga internettirgus, digitala nevienlidziba, digitala plaisa, kon(di)vergence, variacijas
koeficients, Latvija.

Development of the Latvian internet market of digital marketing in the context of digital inequality among
residents and enterprises

The purpose of this article is to analyze the development of the Latvian internet market of digital marketing in the
context of the digital inequality among residents and enterprises. The empirical basis of this study is statistical data from
the Latvian Central Statistical Bureau (CSB) over the past 10-11 years on the involvement of residents and enterprises in
the internet market of digital marketing, depending on their socio-demographic and geographical characteristics. The
conceptual basis and research methodology are the technology acceptance model, the theory of the digital divide and the
resource approach to stratification research based on the theory of social fields. For dynamic analysis of statistical data, the
con(di)vergence of indicators of the inclusion of various socio-demographic and geographical groups of residents and
enterprises of Latvia in the internet market of digital marketing for the period from 2013 to 2022 (2023) Is assessed using
comparative data analysis and the coefficient of variation. The results of the study show that the development of digital
marketing in Latvia is happening very quickly, but the potential for development still remains very large, since with 90%
of Latvian residents regularly (at least once a week) using the Internet, more than 30% of Latvians have never made a
purchase or order in the internet. The development of digital marketing in Latvia reduces socio-demographic and
geographical inequalities among residents and enterprises in the internet market in relation to the “digital gap at the
entrance” (access to the internet market), but in relation to the “digital gap at the exit” (returns from this access) the
equalizing opportunities of digital marketing in Latvia (especially in its regions) are limited by the specifics of the
functioning of the economy based on social capital, in which [economy] models and theories developed for the economy
of innovation practically do not work. The novelty of this study is a comprehensive analysis of the general background and
dynamics of the development of the Latvian internet market of digital marketing in the context of digital inequality among
residents and enterprises.

Keywords: internet market of digital marketing, digital inequality, digital divide, con(di)vergence, coefficient of
variation, Latvia.
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levads

Digitalais marketings Latvija vairs nav jaunums un ir augoss un aktivi pétits tirgus ne tikai miisu
valstt, bet arT daudzas citas pasaules valstis visos tas kontinentos (Korostelev 2019; IT & Digital
Marketing Experts India 2020; Stytsiuk 2020; Naglis 2021; Davidavi¢iené et al. 2021; Abdullahi et al.
2021; Ali et al. 2022; Masrianto et al. 2022; Singhania 2023; Expert Market Research 2023; Weng
2023). Latvija digitalais marketings tiek aktivi izmantots jau vairak neka 15 gadus (pasaulé — vairak
neka 30 gadus (Weng 2023)) un bitiba ir pasakumu kopums, kas lauj tirgot un pardot preces un
pakalpojumus, izmantojot elektroniskos medijus. Lauvas tiesu S$aja procesa aiznem aktivitates
interneta,’ tacu digitalais marketings aptver ari aktivitates radio un televizija (ne tikai atklata reklama,
bet ar1 patérétaju ideju, dzivesveida popularizéSana — ta saukta “slépta darba kartiba”) (Draudzigs
Internets 2023; Expert Market Research 2023). Miisdienas digitala marketinga internettirgus ir atverts,
tapat ka fondu tirgus, un, ta ka katra digitalo mediju platforma cinas par klientiem, par uzvarétajiem
klast tie, kas nonak mérkauditorijas uzmanibas fokusa (Naglis 2021).

Neskatoties uz to, ka Sobrid Latvija registréti vairaki desmiti ttiksto$i uznémumu timekla vietnu,
tikai neliela dala no tam spgj piesaistit apmekl&tajus no pasaulé lielakas meklétajprogrammas Google
(Draudzigs Internets 2023). Nepietieckams saturs, nepareizi tehniskie iestatfjumi vai popularitates
nepietickamiba nozimé, ka par $adu timekla vietnu esamibu zina tikai to Tpasnieki (Draudzigs Internets
2023). Lai timekla vietne butu veiksmiga un piesaistitu klientus, potencialajiem klientiem par to ir
jazina. Digitala marketinga riki var palidz&t $aja jautajuma, ja tiek izmantoti pareizi risinajumi un
vietne ir pielagota labakajai pardoSanas praksei (Davidavicien¢ et al. 2021; Draudzigs Internets 2023).
Un te vérojama ta saucama “digitala nevienlidziba” (anglu val.: digital inequality) vai “digitala plaisa”
(anglu val.: digital divide) (Compaine 2001; Buhtz et al. 2014; Dobrinskaia, Martynenko 2019;
Varlamova 2022; Arbelaez-Rendon et al. 2023) uznémumu vidd, kas izpauzas tehnisko, profesionalo,
kulttiras un citu sp&ju nevienlidziba veiksmigi funkcionét digitala marketinga internettirgi (Rupeika-
Apoga, Bule 2021).

Runajot par potencialajiem digitala marketinga internettirgus klientiem Latvija, uz 2022. gadu 10%
valsts iedzivotaju (Latgale — 16,3%) internetu neizmanto regulari (vismaz reizi nedéla) (Latvijas
Republikas Centrala statistikas parvalde LR CSP) 2023a), kas nozimé, ka tie praktiski nav pieejami
digitala marketinga rikiem. Savukart 2019. gada — pirms Covid-19 pandémijas, kas kluva par stimulu
daudzu darbibas jomu digitalizacijas palielinasanai lielakaja dala pasaules valstu, — to Latvijas
iedzivotaju Tpatsvars, kuri internetu nelieto vismaz reizi nedéla, bija 16,3% (Latgale — 23,5%) (Latvijas
Republikas Centrala statistikas parvalde (LR CSP) 2023a). Turklat miisu veiktas statistikas datu
(Latvijas Re-publikas centrala statistikas parvalde (LR CSP) 2023a, 2023b, 2023c, 2023d) analizes
rezultati liecina, ka Latvija pastav digitala nevienlidziba iedzivotaju un uznémumu vidi p&c dazam
sociali demografiskam un geografiskam pazimém, kas noved pie atSkiribam to aktivitates liment
digitala marketinga internettirg.

Zinatniskaja / analitiskaja literattira (Compaine 2001; Umit Kucuk 2009; Gegenhuber et al. 2020;
Alietal. 2022; Expert Market Research 2023; Weng 2023) un uznémeéjdarbibas praksé (Zwilling 2014;
IT & Digital Marketing Experts India 2020; Chigane 2023; Das 2023; Pellicelli 2023; Singhania 2023)
atzist, ka digitala marketinga internettirgum ir potencials samazinat digitalo nevienlidzibu iedzivotaju
un uznémumu vidd. Pieméram, ka stasta 32 gadus vecais veiksmiga maza uznémuma (kas raZzo
mébeles majdzivniekiem) no attala maza Latgales ciemata vaditajs I. Mortulevs, “ne attalums Iidz

! Digitala marketinga internettirgus ir joma interneta tikla, kur uzndmumi un zimoli izmanto dazadus digitalos rikus un
platformas, lai reklamétu savus produktus, pakalpojumus un stiprinatu savu zimolu mérkauditorijas vida (Expert Market
Research 2023).
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galvaspilsétai, ne atraSanas pierobezas zona nav Skeérslis §1s idejas 1stenoSanai. Mums ir sava timekla
vietne, un kurjeram, kur§ panem no mums paku un nosiita to klientam, ir pilnigi vienalga, kur me&s
atrodamies” (Chigane 2023). No otras puses, dazu pétijumu rezultati liecina, ka iesp&ju izlidzinasana
vienlidzigas piekluves internetam izpratn€ noved pie vél lielakas sociali ekonomiskas stratifikacijas uz
tehnologiska pamata (Larina 2017), jo individi ar sakotn€ji augstaku sociali ekonomisko statusu daudz
veiksmigak izmanto iespgjas, kas paveras interneta kopuma un jo 1IpaSi digitala marketinga
internettirgt (Buhtz et al. 2014).

Raksta meérkis ir analizét Latvijas digitala marketinga internettirgus attistibu digitalas
nevienlidzibas konteksta iedzivotaju un uznémumu vidd. M@s pienemam, ka digitala marketinga
internettirgus attistiba Latvija notiek loti strauji un samazina digitalo nevienlidzibu iedzivotaju un
uznémumu vidii péc dazam sociali demografiskajam un geografiskajam pazimém. ST pétijuma
empiriska baze ir Latvijas Centralas statistikas parvaldes (CSP) statistikas dati par p&dgjiem 10-11
gadiem (no 2013. gada lidz 2022. gadam (p&c daziem raditajiem — lidz 2023. gadam)) par iedzivotaju
un uznémumu ieklausanu digitala marketinga internettirgii atkariba no to sociali demografiskajiem un
geografiskajiem raditajiem: iedzivotajiem — dzimums, vecums, izglitiba,ckonomiska aktivitate un
dzivesvietas regions; uznémumiem — nodarbinato skaits un ekonomikas nozare.

Nakama raksta sadala ir veltita neliela daudzuma milzigas publikaciju plismas apskatam un 1sai
analizei par digitala marketinga internettirgus attistibu dazadas pasaules valstis un regionos, t.sk. ari
Latvija. Turklat més parskatijam un 1si analiz€jam publikacijas par digitalo nevienlidzibu iedzivotaju
un uznémumu vida. Talak m&s iepazistinam ar pétijuma konceptualo ietvaru un metodologiju, tostarp
izmantotajam pérnieciskajam metodém. P&c tam seko petijuma rezultatu analize un to apsprieSana, un
nosléguma izdarisim galvenos §1 pétijuma secinajumus, aprakstisim ta ierobezojumus un ieteiksim
virzienus turpmakiem pétijumiem par Latvijas digitala marketinga internettirgus attistibu iedzivotaju
un uznémumu digitalas nevienlidzibas konteksta.

Literatairas apskats un 1sa analize

Termins “digitalais marketings” paradijas 1990. gados, informacijas un komunikacijas tehnologiju
(IKT) straujas attistibas perioda (Zhixian 2018; Stytsiuk 2020; Expert Market Research 2023). Sobrid
digitalais marketings tiek uzskatits par vienu no cetram uzpémuma kompleksas digitalizacijas
sastavdalam, un visi Cetri savstarpgji saistitie elementi — IKT attistiba (infrastruktiiras modernizacija),
operaciju digitalizacija, digitalais marketings un digitalais bizness — “ir lielakas dalas uzp€mumu
digitala celojuma posmi” (Pellicelli 2023). “Digitala celojuma” konceptu ka ilgstoSu procesu (un tézi
“transforméjies vai mirsti”’) izmanto ar1 “Parskata par Latvijas MVU digitalo celojumu 2021. gada:
Digitalas transformacijas mehanisms (anglu val.: SMEs Digital Journey Report Latvia 2021:
Mechanism of the Digital Transformation) autori, lai analizétu Latvijas mazo un vid&jo uznémumu
(MVU) digitalas transformacijas procesu. Ka liecina analizes rezultati, Latvijas MVU parasti savu
“digitalo celojumu” uzsak ar vispargas administréSanas un marketinga operaciju digitalizaciju
(Rupeika-Apoga, Bule 2021).

Globalais digitala marketinga tirgus 2023. gada sasniedza gandriz 363,05 miljardu dolaru vértibu,
ko noteica pieaugosais digitalo kanalu lietotaju skaits. Pateicoties atrai interneta reklamas izplatibai un
investiciju palielinasanai IKT un digitalajas platformas, paredzams, ka digitala marketinga tirgus
turpinas pieaugt prognozétaja 2024.g.—2032.g. perioda ar salikto gada pieauguma tempu (anglu val.:
Compound Annual Growth Rate, CAGR) 13,1% (Expert Market Research 2023). Ziemelamerikas liela
mérkauditorija mudina galvenos sp€létajus un zimolus no $1 regiona tirgot un reklamét savu saturu,
produktus un pakalpojumus interneta, kas savukart sekmé digitala marketinga internettirgus izaugsmi
(Expert Market Research 2023). Sagaidams, ka tuvakajos gados notiks ievérojams digitala marketinga
tirgus pieaugums arT Azijas-Klusa okeana regiona — augsta regiona iedzivotaju blivuma, interneta
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izplatibas un pieaugosas viedtalrunu popularitates dél. Azijas-Klusa okeana regiona dzivo vislielakais
viedtalrunu lietotaju skaits, salidzinot ar citiem regioniem. Tadgjadi tiesi Saja regiona ir izveidojusies
priek$noteikumi interneta reklamas segmenta straujai izaugsmei (Expert Market Research 2023).

Savukart Latvija saskana ar Digitalas ekonomikas un sabiedribas indeksu (DESI) (anglu val.:
Digital Economy and Society Index, DESI) (European Commission 2020) par 2021. gadu labi tika gala
ar interneta pakalpojumu pieslégsanu, izmantoSanu un publisko pakalpojumu digitalizaciju, tacu
biznesa digitalizacijas pakape MVU vidi. un e-komercija biitiski atpaliek no Eiropas Savienibas (ES)
vidgja limena. Tas padara Latviju par vienu no vismazak attistitajam ES valstim Saja aspekta, ar
viszemako interneta pardoSanas ITmeni uznémumiem un parvaldes iestadem (Eiropas Komisija 2021).
MVU Latvija iet zinamu digitalas adaptacijas celu, tacu tie atpaliek no lielajiem uznémumiem visas
IKT jomas. P&c vispargjas administréSanas un marketinga operaciju digitalizacijas nakamais solis ir
socialo tiklu izmanto$ana vai daliba e-komercija. Tacu, tirgli nonakot sarezgitakam tehnologijam,
piemé&ram, lielajiem datiem un maksligajam intelektam, MVU spgja tas ieviest, salidzinot ar lielajiem
uzn@mumiem, ieveérojami samazinas (Rupeika-Apoga, Bule 2021). Un, lai gan dazi eksperti apgalvo,
ka digitalais marketings sniedz vienadas izaugsmes iespgjas ikvienam uzpémumam (Umit Kucuk
2009; Zwilling 2014; Gegenhuber et al. 2020; IT & Digital Marketing Experts India 2020), uzn
uznémumu kompetence digitala marketinga joma bieZi vien atstdj vélmi péc labaka, jo “digitalais
marketings ir vairak neka tikai tehnologiju ievieSana, tas ir arT stratégijas tehnologiju integréSanai
biznesa procesos” (Masrianto et al. 2022).

Runajot par uzn€mumu potencialo klientu uzvedibu digitala marketinga internettirgii, pieméram,
Lietuva veikta pétijuma rezultati liecina, ka Lietuvas klienti dod prieksroku tradicionalajiem
pirkumiem veikalos, nevis interneta iepirkSanai (Davidavi¢iené et al. 2021). Ta, 44% pirc&ju fiziskos
veikalus apmekle biezak neka tris reizes nedéla. Neskatoties uz tradicionalo iepirkSanos, Lietuva
veikta pétijuma autori norada, ka interneta pirkumu tirgus vnu valsti joprojam aug. Lietuva veikta
pétijuma ietvaros ir noteiktas ar1 internet-veikalu 1pasibas, kas visvairak ietekmé pirce€ju uzvedibu
ieperkoties interneta. Tas ir majas lapas dizains, tas [majas lapas] informativais saturs, €rtibas, drosiba
un internet- veikala popularitate (Davidavi¢iené et al. 2021). Kopuma Lietuvas pétnieki uzsver, cik
svarigi ir pielagot digitala marketinga un tieSsaistes pardosanas strat€gijas viet€jo paterétaju vélmem
un uzvedibai, ka arT nepieciesamibu veikt turpmakus pétijumus $aja joma, Tpasi regionos ar lidzigiem
ekonomiskajiem un kultiiras apstakliem (Davidaviciené et al. 2021) — piemé&ram, Latvija.

Zinatniskaja literatlira jaunieSi ir atziti par perspektivako meérkauditoriju digitala marketinga
internettirgll (Dunlop et al. 2016; Abdullahi et al. 2021; Ali et al. 2022; Varlamova 2022). Pieméram,
Pakistana veikta pétijuma rezultati liecina, ka jaunie pakistaniesi pre€u un pakalpojumu iegadei dod
priekSroku pievilcigam un labi izstradatam timekla vietn€m vai socialajiem tikliem ar daudzam
unikalam funkcijam — tad€jadi majas lapas labs dizains un efektivas funkcijas palielina pirkuma ieceri
par 55,2% (Ali). et al. 2022). Faktoranalizes rezultati liecina, ka kopuma socialo mediju marketings
Pakistanas jaunieSu pirkSanas paradumus nosaka par 53,5%, bet atlikuSie 46,5% ir saistiti ar citiem
argjiem un iek$gjiem faktoriem, pieméram, personigajiem, socialajiem, psihologiskajiem, kultiiras
atskiribam vai ekologiskajiem faktoriem (Ali et al. 2022).

Strauji augoSaja digitala marketinga internettirgli visa pasaulé ir paradijusies sava stratifikacija,
kas zinatniskaja literatiira visbiezak apziméta ar terminiem “digitala nevienlidziba” vai “digitala
plaisa” (Compaine 2001; Buhtz et al. 2014; Dobrinskaia, Martynenko 2019; Varlamova 2022;
Arbeldez-Rendon et al 2023). Petnieki identificé vairakus digitalas nevienlidzibas [imenus, pieméram,
“pirmas un otras kartas efektu” (anglu val.: a first- and a second-order effect): pirmas kartas efektu
rada nevienlidziga piekluve IKT, bet otras kartas efektu — nevienlidziga IKT izmantoSana (Buhtz et al.
2014). Neskatoties uz dazu pétnieku apgalvojumiem, ka digitala plaisa laika gaita izzudis, jo palielinas
piekluve internetam (Compaine 2001), 2819 e-komercijas lietotaju interneta uzvedibas izpéetes
rezultati ASV seSu ménesu laika rada citu ainu: pat salidzinama interneta piekluves Iiment lietotaji ar
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salidzinosi augstu sociali ekonomisko statusu giist lielaku labumu no e-komercijas izmantosanas neka
lietotaji ar salidzinoSi zemu sociali ekonomisko statusu (Buhtz et al. 2014). Jo ipasi lietotaji ar
augstakiem ienakumiem iepérkas lielaka skaita timekla vietnu noteiktas digitalo platformu kategorijas
ietvaros; lietotaji ar augstakiem ienakumiem arT ar lielaku varbiitibu iepirksies uz vairakas digitalajas
platformas; konstatéta tieSa, pietiekosi stipra un statistiski nozimiga (p < 0,01) ienakumu ietekme uz
alternativo e-komercijas platformu izmantoSanu; TieSa sakariba ir ar1 starp ienakumiem un cenu
salidzinasanas timekla vietnu izmantoSanu; lietotaji ar augstakiem ienakumiem ar lielaku varbutibu
izmanto e-kuponus vai vienlaikus izmanto cenu salidzinasanas timekla vietnes un e-kuponus. Tadgjadi
otras kartas digitala plaisa raksturo to, ka dazi individi giist mazak labumu no digitalajam iesp&jam ne
tik daudz ierobezotas piekluves del, bet gan ierobezotas kapacitates izmantot IKT (Buhtz et al. 2014).

Dazi pétnieki identifice tris iedzivotaju digitalas plaisas limenus (Dob-rinskaia, Martynenko 2019;
Varlamova 2022): 1) piekluve internetam — atSkiribas pieeja jaunakajam IKT (materialo resursu
esamiba vai neesamiba), kas ietver ne tikai Tpasu iericu (viedtalruni, datori utt.) IpasSuma, bet ari
piekluves internetam pieejamiba, ka art ta kvalitates raksturlielumi (atrums, izmaksas utt.); 2) interneta
izmantoSana — atSkiribas prasmes, kas nepiecieSamas IKT efektivai izmantoSanai (sp&ja ne tikai paterét
saturu, bet arT to veidot, but akttvam mijiedarbibas dalibniekam interneta); 3) ieguvumi no interneta
izmantosanas — atSkiribas dzives izredz€s un iespgjas, kas izriet no IKT lietoSanas (Sis Iimenis ir
visgriitak izm@rams un balstits uz informaciju par atsevisku sabiedribas dzives jomu digitalizacijas
Iimeni). Krievija veikta pétijuma rezultati (Varlamova 2022) lauj konsekventi noteikt interneta
piekluves un lietoSanas atSkiribas starp paaudz&€m gan digitalo iericu lietoSanas prasmju, gan interneta
izmantoSanas mérku zina. Vienlaikus novérota pozitiva dinamika visu paaudzu parstavju vidi
interneta apguve. Tresa Iimena digitalas plaisas novertéjums lava secinat, ka visam paaudzeém Krievija
ir ieguvumi no interneta lietosanas (Varlamova 2022).

Latvija dazadus digitala marketinga internettirgus aspektus un digitalo nevienlidzibu iedzivotaju,
uznémumu un pat paSvaldibu vidi aktivi peta Latvijas Universitates Biznesa, vadibas un ekonomikas
fakultate, galvenokart profesores B. Slokas vadiba. P&tijumu rezultati liecina, ka pastav digitala
nevienlidziba Latvijas pasvaldibu vidii (Sloka et al. 2021). No 119 Latvijas pasvaldibam 13 neizmanto
socialos tiklus. DazZas paSvaldibas izmanto 1idz 4 dazadiem socialajiem tikliem, bet citas aprobezojas
ar vienu vai diviem. Konkréti, 37 paSvaldibas izmanto 4 dazadus socialos tiklus (Sloka et al. 2021).
Sie dati liecina par butiskam atskiribam IKT ievie$ana un izmanto$ana starp Latvijas pasvaldibam, kas
var padzilinat digitalo plaisu iedzivotaju un uzpémumu vidi treSaja Iiment (kas balstas uz viet€jo
administrativo un publisko pakalpojumu digitalizacijas Itmeni) (Dobrinskaia, Martynenko 2019;
Varlamova 2022).

Turklat Latvija peta ar1 digitalas nevienlidzibas problému majsaimniecibas atkariba no tadam
pazimém ka dzivesvieta (regions, pilséta vai lauki), ienakumu limenis un izglitibas limenis (Lase,
Sloka 2021). Pamatojoties uz Latvijas Centralas statistikas parvaldes 2019. gada datiem, K. Lase un
B. Sloka konstatgja atSkiribas starp interneta pieejamibu pilsétas un laukos, sociali ekonomiskas
atSkiribas starp iedzivotajiem ar dazadiem ienakumiem un izglitibu, kas ietekmé vinu interneta
piekluves iespgjas un digitalas prasmes. P&tnieces secindja, ka Latvijas sabiedribai ir jastiprina
motivacija muzizglitibai, jaiegulda IKT un japalielina iedzivotaju izpratne par digitalizacijas nozimi
(Lase, Sloka 2021).

Neskatoties uz diezgan lielu petijumu skaitu gan zinatniskaja telpa, gan masu medijos par digitala
marketinga internettirgu un digitalo nevienlidzibu Latvija, mums nav izdevies atrast ilgstoSu
dinamisku analizi par izmainam, kas notiek Latvijas digitala marketinga internettirgi iedzivotaju un
uznémumu digitalas nevienlidzibas konteksta. Lidz ar to Latvijas p&tnieku riciba pagaidam nav precizu
kvantitativu datu, kas apstiprinatu vai noraiditu miisu hipotézi, ka digitala marketinga internettirgus
attistiba Latvija notiek loti strauji un samazina digitalo nevienlidzibu iedzivotaju un uznémumu vidi
pec daziem sociali demografiskajiem un geografiskajiem raditajiem. Turklat nav arT pétijumu, kas
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analiz€tu Latvijas digitala marketinga internettirgus attistibas visparéjo fonu un dinamiku iedzivotaju
un uznémumu digitalas nevienlidzibas konteksta.

Pétijjuma konceptualais ietvars un metodologija

Ta ka digitala marketinga interneta tirgus pamata ir tehnologija, ta potencialo un realo dalibnieku
konceptuala izpratne un uzvedibas apraksts ir balstits uz tehnologijas pienemsanas modeli (anglu val.:
Technology Acceptance Model, TAM), ko izstradajis F. Deiviss (F. Davis) un kas skaidro, ka lietotaji
pienem un lieto datorizétas informacijas sist€tmas (Davis 1986, 1989). Pirmkart, svariga ir jaunas
tehnologijas uztverama lietderiba (anglu val.: perceived usefulness) — pakape, kura individs uzskata,
ka noteiktas datorizétas informacijas sistémas izmanto$ana uzlabos ta darbibu (ja tehnologija tiek
uztverta ka lietderiga, ta, visticamak, tiks pienemta un izmantota). Otrkart, svariga ir arT jaunas
tehnologijas uztverama lietoSanas vienkar§iba (anglu val.: perceived ease of use) — pakape, kura
individs uzskata, ka tehno-logijas izmanto$ana neprasis parmérigas piles. Ja tehnologija tiek uztverta
ka viegli lietojama, potencialie lietotaji, visticamak, to pienems (Davis 1986, 1989).

ST pétijuma metodologisko pieeju, kuras pamata ir tehnologijas pienemianas modelis, m&s
aizguvam no pétijuma “Otras kartas digitala nevienlidziba uz e-komercijas pieméra” (anglu val.:
Second-Order Digital Inequality: The Case of E-Commerce) autoriem (Buhtz et al. 2014), kuri
izmantoja tehnologijas pienems$anas modeli, lai izskaidrotu individu sociali ekonomiska statusa
ietekmi uz e-komercijas platformu izmantoSanu. Tad S§1 pétijuma konceptualais pamats bis
metodologiskais uzstadijums, ka lietotaju sociali ekonomiskais statuss nosaka atskiribas, ka vini
izmanto digitala marketinga rikus, t.i., determin@s stratifikaciju digitala marketinga internettirgd.
Sekojot augstak minéta pétijuma autoriem, var sagaidit, ka Latvijas iedzivotajiem ar salidzinoS§i zemu
sociali ekonomisko statusu aktivitates internettirgli Skitfs sarezgitas un riskantas un vinus mazak
motives So aktivitaSu utilitarie ieguvumi. Tas novedis pie mazak efektivas digitala marketinga riku
izmantoSanas salidzinajuma ar vinu lidzpilsoniem ar salidzinosi augstu sociali ekonomisko stavokli.

Nevienlidziba digitala marketinga internettirgli ir konceptualizéta J. van Deika (J. van Dijk)
izstradatas digitalas plaisas teorijas (angl.: Digital Divide Theory) (van Dijk 2006, 2017). ST teorija
tiek izmantota tajos pétijumos, kuri izcel vairakus digitalas nevienlidzibas (Buhtz et al. 2014,
Arbelaez-Rendon et al. 2023) vai digitalas plaisas (Dobrinskaia, Martynenko 2019; Varlamova 2022)
limenus. Pats J. van Deiks identific€ ¢etrus piekluves IKT veidus (van Dijk 2017):

1) motivacijas piekluve — interese, vélme un vajadziba izmantot IKT; attieciba uz potencialo
lietotaju parliecibu un attiecksmi pret tehnologiju, ieskaitot vinu interesi par IKT un to
lietderibas uztveri;

2) materiala piekluve — datora, viedtalruna un interneta savienojuma fiziska esamiba; ietver ar1
iekartu un pakalpojumu pieejamibu un izmaksas, kas var biit iev€érojama barjera dazam
potencialo lietotaju grupam;

3) piekluves prasmes — sp&jas un prasmes, kas nepiecieSamas IKT efektivai izmantoSanai: sp&ja
izmantot programmatiru un aparatiiru, sp&ja mekl&t, atrast un apstradat informaciju;

4) piekluves izmantoSana — faktiska IKT izmantoSana un lietoSana ikdiena, darba un apmaciba;
cik biezi un cik efektivi lietotaji izmanto tehnologijas savu mérku sasnieg$anai.

J. van Deiks uzsver, ka visi Sie piekluves IKT veidi ir savstarp&ji saistiti un svarigi digitalas plaisas
izpratnei — nepietickamiba jebkura no tiem var klut par $kérsli pilnvértigai iesaistei digitalaja
sabiedriba (van Dijk 2006, 2017).

Vel vienu paradigmu digitala marketinga internettirgus potencialo un faktisko dalibnieku
konceptualai izpratnei un uzvedibas aprakstam piedava uz P. Burdjé (P. Bourdieu) izstradato socialo
lauku teoriju (anglu val.: Theory of Social Fields) (Bourdieu 2005) balstita resursu pieeja (Tikhonova
20006), kas aktivi tiek izmantota Daugavpils Universitates petijumos, lai analizétu “resursu portfela”
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apjomu un struktiiru, ka ar dazadu socialo klasu kopg&jo kapitalu (Mensikovs 2009; Mensikovs et al.
2020; Komarova et al. 2022). Resursu pieeja jeb resursu-aktivu-kapitala pieeja, ko N. Tihonova (H.
Tuxownosa) izstradajusi ka jaunu teorétisku paradigmu stratifikacijas petijumos (Tikhonova 2006),
balstita uz $adu metodologisko priek$nosacijumu: individa / uznémuma riciba eso$ie resursi to
iedarbinasanas (aktivizéSanas) rezultata var tikt parversti par ta aktiviem, kas savukart var dot sociali
ekonomisko atdevi to kapitalizacijas rezultata, t.i., kliit par individa / uzn@muma kapitalu. Saskana ar
V. Mensikova izstradato (Mensikovs 2009) un talak modificéto (Komarova et al. 2022) metodologiju
devinas resursu grupas — ekonomiskie, kultiiras, profesionalie, socialie, administrativie, politiskie,
simboliskie, fiziskie un geografiskie — veido Eiropas sabiedribai raksturigo® “resursu portfela”
struktiiru. Uz Latvijas stradnieku klases un vidusSkiras piemé&ru tika konstatéta statistiski nozimiga
“resursu portfela” apjoma starpiba $tm socialajam klasém, ka ar7 tas, ka stradnieku klase ne tik
veiksmigi ka vidusskira kapitalizg tas riciba esoSos resursus, t.i., mazak sp€j tos parverst sava kapitala
(Komarova et al. 2022). Tadgjadi socialas klases sava starpa atskiras ne tik daudz ar resursu specifiku,
cik no tam ieguta kapitala specifiku (Komarova et al. 2022). M@&s piedavajam devinam resursu grupam
(Mensikovs 2009) pievienot desmito, kas kliist arvien aktualaka un nosaka sociali ekonomisko
stratifikaciju, — tehnologisko resursu grupu (Larina 2017). Sis resurss individam / uzngmumam var biit
ne tikai ka piekluve IKT, bet arT kapacitate aktivizet (efektivi izmantot) tehnologiskos resursus, vélak
parvérsot tos sava kapitala.

Kopuma mums $kiet, ka tehnologiju pienemsanas modelis, digitalas plaisas teorija un uz socialo
jomu teoriju balstita resursu pieeja stratifikacijas petijumos piedava biitiba vienotu konceptualu
izpratni, ka digitala nevienlidziba (tapat ka jebkura cita nevienlidziba) ietver divus galvenos aspektus:
iespeju (ieejas) nevienlidziba un sasniegumu (izejas) nevienlidziba. Katra no augstak min€tajam Saja
pétijuma izmantotajam teorétiski metodologiskajam pieejam skaidro digitalas nevienlidzibas
mehanismu dazadas koordinatu sistémas un terminos, tacu tas visas atzist faktu, ka vienlidziga
piekluve IKT vél nenozime rezultatu vienlidzibu (“datora iesp€jas ir loti atkarigs no ta cilvéka sp&jam,
kurs ar to strada”). Piem&rojot §1 petijuma hipotezi, ka digitala marketinga attistiba Latvija samazina
digitalo nevienlidzibu iedzivotaju un uznémumu vidi péc dazam sociali demografiskajam un
geografiskajam pazimém, tas nozimé, ka ta [hipotéze] var izradities patiesa saistiba ar “ieejas digitalo
nevienlidzibu” un ne visai atbilst “izejas digitalajai nevienlidzibai”.

ST pétijuma ietvaros digitala marketinga internettirgus attistiba konceptuali tiks saprasta vispirms
kvantitativaja aspekta — ka potencialo un faktisko ta [digitala marketinga internettirgus] dalibnieku
relativa skaita pieaugums Latvija, t.i., to Latvijas iedzivotaju ipatsvara pieaugums, kuri regulari
(vismaz reizi nedéla) lieto internetu un tur veic pirkumus vai pasiitijumus, ka arf to Latvijas uznémumu
Ipatsvara pieaugums, kuriem ir ttimekla vietne un kuri izmanto socialos medijus interneta. Nakamaja
attela shematiski paradita potencialo un faktisko digitala marketinga internettirgus dalibnieku strukttra
Latvija, kas veidota, pamatojoties uz pieejamiem statistikas datiem (Latvijas Republikas Centrala
statistikas parvalde (LR CSP) 2023a, 2023b, 2023c, 2023d).

2 Citas sabiedribas “resursu portfela” struktiira var bit atSkiriga. Pieméram, divas Dienvidaustrumazijas valstis —
Indonézija un Taizemé — nesen veikta pétijuma (Seda et al. 2020) rezultati liecina, ka $ajas sabiedribas religiskajiem
resursiem-aktivam-kapitalam ir svariga loma socialaja stratifikacija, jo to izmanto piekluvei citiem resursiem un to
aktiviz&Sanai-kapitalizacijai. Tacu musdienu Latvija cilvéku religiska piederiba viniem nedod nekadas prieksrocibas
(Mensikovs, Lavrinovi¢a 2011), t.i., nav socialas stratifikacijas faktors (kas, visticamak, attiecas uz visu Eiropu).
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1. attéls
Potencialo un faktisko digitala marketinga internettirgus dalibnieku struktiira Latvija

Latvijas iedzivotaji, kuri regulari Latvijas uznémumi, kuriem ir
(vismaz reizi nedgla) lieto internetu timekla vietne

Digitala marketinga
internettirgus Latvija

Latvijas iedzivotaji, kuri veic pirkumus vai Latvijas uznémumi, kuri izmanto
pasiitijumus interneta: socialos medijus interneta:
- vispar ir veikts pirkums vai pasttijums - socialie tikli
- p&d€jo 12 ménesu laika - blogi un mikroblogosanas vietnes
- ped&jo 3 menesu laika - multivides satura koplietoSanas vietnes

Avots: izveidots, pamatojoties uz datiem no Latvijas Republikas Centralas statistikas parvalde (LR CSP) 2023a, 2023b,
2023c, 2023d.

Lai pétitu potencialo un faktisko digitala marketinga internettirgus dalibnieku relativa skaita
dinamiku Latvija, izmantojam dazadu iedzivotaju un uznémumu sociali demografisko un geografisko
grupu ieklauSanas digitala marketinga internettirgti (laika perioda no 2013. gada lidz 2022. (2023.)
gadam) raditaju kon(di)vergences novértésanas metodi (Barro, Sala-i-Martin 1991, 1992, 1997), kas
balstas uz datu salidzinoSo analizi (anglu val.: comparative analysis) un variacijas koeficienta (anglu
val.: coefficient of variation) (Marques, Soukiazis 1998) aprékinu.

Zinatniskaja (galvenokart ekonometriskaja) literatiira (Barro, Sala-i-Martin 1991, 1992, 1997)
iz8kir divus galvenos kon(di)vergences veidus: P(beta)-kon(di)vergence (anglu val.: f(beta)-
con(di)vergence) un o(sigma)-kon(di)vergence (anglu val.: o(sigma)-con(di)vergence). Tie ir divi
dazadi jédzieni, ko galvenokart izmanto ekonomisti, lai pétitu starpteritorialo konvergenci vai
divergenci péc dazadiem raditajiem (Lavrinenko 2010; Lavrinenko et al. 2012; Boronenko et al. 2014).
Tadgjadi B-kon(di)vergence tiek izmantota, lai aprakstitu procesu, kura salidzinoSi nabadzigas
ekonomikas aug straujak neka salidzinoSi bagatas, kas noved pie meéramo raditaju plaisas
samazinaSanas starp tam (Lavrinenko 2010). To var saukt par kon(di)vergenci (raditaju vertibu
tuvinasanos vai atskiribu palielinaSanos) laika un attiecinat uz jebkuriem raditajiem un grupam, t.sk.
arT dazadu Latvijas iedzivotaju un uznémumu socialdemografisko un geografisko grupu ieklausanas
digitala marketinga internettirgii raditajiem p&tamaja laika perioda.

Savukart o-kon(di)vergence raksturo raditdju variacijas (izkliedes) samazinasanos vai
palielinaSanos starp — $aja petjjuma — dazadam iedzivotaju un uznémumu sociali demografiskajam un
geografiskajam grupam. To var saukt par kon(di)vergenci (raditaju vertibu tuvinasanos vai atskiribu
palielinasanos) telpa (anglu val.: space) — ne tikai fiziskaja, bet ar sociali ekonomiskaja, — kas noved
pie nevienlidzibas samazinasanas vai palielinasanas starp pétamajam grupam. Raditaju veértibu o-
kon(di)vergenci méra ar variacijas koeficientu, kas lauj novertét pazimes variativitati (izkliedi)
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normalizetas robezas (Krastins, Ciemina 2003). Variacijas koeficientu aprékina ka standarta novirzes
attiecibu pret izlases vidgjo aritmé&tisko (Marques, Soukiazis 1998); ja ta vertiba ir mazaka par 10%,
tad izkliede attieciba pret vid€jo aritmétisko uzskatama par vaju, pie 10—-30% — par vid&ju, 30-60% —
par stipru, 60—100% — par loti stipru (Krastins, Ciemina 2003), tacu par informativaku uzskatams
variacijas koeficienta salidzinajums dinamika (Lavrinenko 2010).

Pétijuma rezultati un to apsprieSana

Ka jau noradits raksta ievada, ST pétijuma empiriska baze ir Latvijas Centralas statistikas parvaldes
(LR CSP) dati par iedzivotaju un uznémumu ieklausanos digitala marketinga internettirgii atkariba no
to sociali demografiskajam un geografiskajam pazimém (iedzivotajiem — dzimums, vecums, izglitiba,
ekonomiska aktivitate un dzivesvietas regions; uznémumiem — nodarbinato skaits un ekonomikas
nozare) pedéjo 10-11 gadu (no 2013. gada Iidz 2022. (2023.) gadam) laika perioda.

Saskana ar §1 pétjjuma metodologiju Latvijas digitala marketinga intermettirgus attistibas
statistiska analize iedzivotaju un uznémeju digitalas nevienlidzibas konteksta ietver potencialo un
faktisko $T tirgus dalibnieku relativa skaita dinamikas izp&ti Latvija.

1. tabula
Latvijas iedzivotaju 1patsvars, kuri regulari (vismaz reizi nedéla) lieto internetu,
% no Latvijas un tas regiona iedzivotaju kopskaita, 2013.g.—2022.9.

Starpiba
Regioni 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2022.9./2013.g.,
procentpunkti

LATVIJA 71,2 | 71,8 | 749 | 77,0 | 78,5 | 81,2 | 83,7 | 86,9 | 89,7 | 90,0 +18,8
Riga 749 | 76,8 | 81,7 | 82,1 | 83,4849 |873]900 | 928|921 +17,2
Pieriga 750 | 76,0 | 783 | 789 | 789 830|834 |876 (896|918 +16,8
Vidzeme 67,6 | 61,3 | 683 | 734|752 | 789|805 |855|883|879 +20,3
Kurzeme 67,7 | 68,1 | 70,6 | 746 | 77,0 | 80,5 | 82,4 | 86,1 | 88,4 | 89,6 +21,9
Zemgale 70,1 | 70,9 | 69,7 | 74,7 | 79,3 | 81,3 | 86,7 | 88,3 | 89,4 | 89,9 +19,8
Latgale 64,9 | 66,0 | 68,3 | 69,5 | 69,2 | 71,8 | 76,5 | 78,7 | 84,5 | 83,7 +18,8
Variacijas 54 | 78 | 72 | 53 | 56 | 52 | 44 | 42 | 28 | 3.2 -2,2
koeficients, %

Avots: apkopots un aprekinats péc datiem no Latvijas Republikas Centralas statistikas parvaldes (LR CSP) 2023a.

Ka liecina 1. tabulas dati, Latvijas iedzivotaju ipatsvars, kuri regulari (vismaz reizi nedéla) lieto
internetu, t.i., potencialo dalibnieku skaits digitala marketinga internettirgii, péd€jo 10 gadu laika
Latvija kopuma ir palielinajies par 18,8 procentpunktiem. Savukart vismazakais pieaugums (16,8-17,2
procentpunkti) bija Riga un Pieriga, kur 2013. gada bija lielakais regulari internetu lietojoSo
iedzivotaju TIpatsvars (attiecigi 74,9% un 75,0%). Savukart vislielakais digitala marketinga
internettirgus potencialo dalibnieku picaugums bija vérojams Latvijas periférajos regionos, lai gan
nevarétu teikt, ka Latgal€, kur uz 2013. gadu bija vismazakais to iedzivotaju Ipatsvars, kuri regulari
lieto internetu (64,9%), picaugums bija lielakais (kas ir raksturigs P-konvergencei, pie kuras
atpalikus$aku grupu raditaji pieaug straujak).

Runajot par o-konvergenci, interneta lietoSanas regularitates raditaja izkliede pa Latvijas
regioniem gan 2013. gada (5,4%), gan 2022. gada (3,2%) bija vaja, bet 10 gadu laika samazinajas par
2,2 procentpunktiem (skat. 1. tabulu). Tas liecina, ka piekluves IKT zina atskiriba no vairuma citu
sociali ekonomisko raditaju Latvija praktiski nav regionalas nevienlidzibas (turklat IKT piekluves
regionala variativitate turpina samazinaties, un lielakais samazinajums bija novérojams COVID-19
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pandémijas laika —no 4,2% 2020. gada lidz 2,8% 2021. gada (skat. 1. tabulu)). Tas liecina ar1 par labu
§1 pétijuma hipotézei par geografiskas nevienlidzibas samazinasanos iedzivotaju vida digitala
marketinga internettirgli — vismaz attieciba uz piekluvi Sim tirgum.

S pétijuma ietvaros més neanaliz&jam Latvijas iedzivotaju interneta lieto§anas regularitati atkariba
no vinu dzimuma, vecuma, izglitibas, ekonomiskas aktivitates, bet pargajam uzreiz pie Latvijas
iedzivotaju faktiskas ieklauSanas digitala marketinga internettirgi analizes atkariba no visiem Siem
raditajiem.

2. tabula
Latvijas iedzivotaju 1patsvars, kuri veic pirkumus vai pasiitijumus interneta
(péc pirkumu vai pasiitijumu bieZuma), % no iedzivotaju kopskaita, 2013.g.-2022.9.

Pirkumu Starpiba
vai 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2022.9./2013.g.,
pasttijumu procentpunkti
biezums

Vispar ir
veikts 424 | 43,2 | 449 | 544 | 54,9 | 55,1 | 57,4 | 65,9 | 68,5 | 68,6 +26,2
pirkums vai
pasitijums

Pedgjo
12 ménesu | 31,7 | 33,5 | 38,0 | 44,4 | 456 | 44,9 | 46,6 | 56,2 | 61,6 | 61,7 +30,0
laika

Pedgjo
3 ménesu 21,3 | 23,7 | 273 | 31,1 | 331 | 32,8 | 339 | 38,3 | 50,3 | 42,0 +20,7
laika

Avots: apkopots un aprekinats pec datiem no Latvijas Republikas Centralas statistikas parvaldes (LR CSP) 2023b.

Ka liecina 2. tabulas dati, Latvijas iedzivotaju ipatsvars, kuri veic pirkumus vai pasiitijumus
interneta, t.1. digitala marketinga internettirgus faktisko dalibnieku relativais skaits, ped&jo 10 gadu
laika Latvija kopuma ir pieaudzis par 20,7-30,0 procentpunktiem. Vienlaikus lielakais digitala
marketinga internettirgus dalibnieku patsvara pieaugums bija grupa, kas péd€jo 12 ménesu laika veica
pirkumu vai pasiitijumu interneta, kas liecina par loti strauju Latvijas digitala marketinga internettirgus
attistibas tempu. Taja pasa laika ta [internettirgus] attistibas potencials joprojam ir loti liels, jo 2022.
gada, 90% Latvijas iedzivotaju regulari (vismaz reizi nedéla) izmantojot internetu (skat. 1. tabulu),
vairak neka 30% Latvijas iedzivotaju vel nav veikusSi pirkums vai pasiitijums interneta (aprekinats
saskana ar 2. tabulas datiem).

Ka liecina 3. tabulas dati, Latvijas iedzivotaju ipatsvars, kuri veic pirkumus vai pasiitijumus
interneta, strauji tuvinas geografiski (regionali) — gan B-konvergences, gan o-konvergences zina. Lidz
ar to, pilniba atbilstosi B-konvergences pazimei tajos Latvijas regionos, kuros 2013.gada bija vérojama
vismazaka digitalo pirc&ju aktivitate, Sis raditajs kopuma pieauga atrak neka “progresivajos” regionos,
ieveérojami samazinot digitalo plaisu starp Latvijas iedzivotajiem p&c geografiskas (regionalas)
pazimes. Pieméram, Latgales iedzivotaju ipatsvars, kuri péd€jo 12 ménesu laika veica pirkumu vai
pasiitijumu interneta, pieauga no 16,3% 2013. gada lidz 49,8% 2022. gada, t.i., par 33,5
procentpunktiem, savukart Riga $is pieaugums bijis mazakais starp Latvijas regioniem — par 27,1
procentpunktiem (no 41,0% ridzinieku 2013. gada lidz 68,1% 2022. gada). Tomér ta nenotiek visos
raditajos — pieméram, to iedzivotaju Ipatsvars, kas kaut reizi veikusi pirkumu vai pastitijumu interneta,
Saja raditaja atpaliekoSaja Latgalé nepieaug visstraujak, péc digitalo pirc€ju ipatsvara pieauguma
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tempiem piekapjoties praktiski visiem par€jiem Latvijas regioniem (skat. 3. tabulu), t.i., péc §1 raditaja
B-konvergence nenotiek.

3. tabula

Latvijas iedzivotaju 1patsvars, kuri veic pirkumus vai pasiitijumus interneta

(péc pirkumu vai pasiitijumu bieZuma),

% no iedzivotaju kopskaita pa regioniem, 2013.g.-2022.9.

Starpiba
Regioni 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2022.9./2013.9.
, procentpunkti
Vispar ir veikts pirkums vai pasiitijums interneta
Riga 53,0 | 50,7 | 53,8 | 61,5 | 61,3 | 624 | 60,9 | 71,2 | 74,4 | 73,8 +20,8
Pieriga 450 | 478 | 48,8 | 59,0 | 56,4 | 59,2 | 60,0 | 68,4 | 70,6 | 72,5 +27,5
Vidzeme 34,2 | 355 | 38,7 | 50,2 | 53,7 | 49,0 | 559 | 63,1 | 70,1 | 64,3 +30,1
Kurzeme 356 | 40,8 | 41,3 | 51,7 | 55,6 | 49,9 | 53,5 | 62,0 | 64,7 | 63,2 +27,6
Zemgale 40,4 | 38,6 | 36,3 | 475 | 51,8 | 52,7 | 58,9 | 67,7 | 64,0 | 69,9 +29,5
Latgale 295 | 31,3 | 349 | 43,2 | 41,0 | 43,3 | 48,6 | 53,7 | 57,8 | 56,4 +26,9
Variacijas 195 16,5| 16,1 | 121 | 11,7 | 122| 76| 89| 81| 90 -10,5
koeficients, %
Pedgjo 12 meénesu laika
Riga 410 | 411 | 44,7 | 52,6 | 53,0 | 50,8 | 51,4 | 61,1 | 69,6 | 68,1 +27,1
Pieriga 37,2 | 369 | 41,6 | 51,1 | 45,7 | 48,5 | 494 | 576 | 62,2 | 66,1 +28,9
Vidzeme 27,7 | 29,6 | 331 | 435|409 | 384 | 40,1 | 55,0 | 61,7 | 57,6 +29,9
Kurzeme 266 | 31,2 | 349 | 404 | 454 | 39,5 | 40,7 | 53,5 | 54,2 | 56,1 +29,5
Zemgale 26,1 | 30,3 | 306 | 349 | 414 | 422 | 453 | 57,6 | 57,6 | 58,4 +32,3
Latgale 16,3 | 18,8 | 30,8 | 29,2 | 350 | 37,2 | 42,3 | 446 | 51,7 | 49,8 +33,5
Variacijas 276 | 22,1 | 149 | 198 | 126 | 120 | 95 | 94 | 99 | 104 -17,2
koeficients, %
Ped&jo 3 ménesu laika

Riga 30,2 | 28,7 | 31,4 | 385 | 38,8 | 385 | 376 | 43,8 | 61,8 | 52,9 +22,7
Pieriga 22,1 | 26,9 | 30,0 | 353 | 33,6 | 33,8 | 34,7 | 38,8 | 52,0 | 39,7 +17,6
Vidzeme 16,7 | 23,1 | 239 | 299 | 299 | 259 | 27,1 | 38,4 | 47,2 | 34,2 +17,5
Kurzeme 19,2 | 219 | 25,0 | 275 | 329 | 29,4 | 30,3 | 31,5 | 40,2 | 34,8 +15,6
Zemgale 16,5 | 204 | 22,7 | 24,7 | 30,8 | 30,9 | 34,1 | 38,7 | 43,1 | 36,5 +20,0
Latgale 96 | 123|229 | 181 | 235|273 | 315|297 | 379 | 343 +24,7
Variacijas 329 | 23,7 | 132 | 231|145 | 136 | 104 | 13,0 | 17,1 | 171 -15,8
koeficients, %

Avots: apkopots un aprékinats pec datiem no Latvijas Republikas Centralas statistikas parvaldes (LR CSP) 2023b.

Kas attiecas uz o-konvergenci, te vérojami izteikti raditaju vertibu tuvinasanas procesi péc
geografiskas (regionalas) pazimes (t.i., geografiskaja telpa). Tadgjadi regionalas atskiribas Latvijas
iedzivotaju aktivitatés, veicot pirkumus vai pasitijumus interneta, pédejo 10 gadu laika ir
samazinajusas par 10,5-17,2 procentpunktiem, tacu Riga joprojam ir lidere, un Latgale joprojam
atpaliek, bet ar mazaku starpibu (skat. 3. tabulu).
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4. tabula
Latvijas iedzivotaju 1patsvars, kuri veic pirkumus vai pasutijumus interneta
(péc pirkumu vai pasiitijumu bieZuma), % grupas péc dzimuma, 2013.g.-2022.g.

ledzivotaju Starpiba
grupas 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2022.9./2013.9.,
procentpunkti
Vispar ir veikts pirkums vai pasiitijums interneta
Viriesi 41,3 | 42,1 | 42,7 | 54,1 | 53,8 | 54,0 | 57,3 | 65,3 | 67,6 | 67,9 +26,6
Sievietes 434 | 441 | 46,8 | 54,6 | 55,9 | 56,1 | 57,5 | 66,5 | 69,4 | 69,2 +25,8
Variacijas 25 | 23 |46 | 05|19 (19 |02 |09 | 13 | 09 -1,6

koeficients, %

Pedgjo 12 menesu laika

Viriesi 30,6 | 31,6 | 352 | 43,8 | 443 | 436 | 4555 | 55,2 | 59,8 | 60,4 +29,8
Sievietes 32,6 | 351 | 40,3 | 449 | 46,7 | 46,0 | 476 | 57,1 | 63,3 | 62,9 +30,3
Variacijas 32 | 52 |68 |12 |26 | 27 |23 | 17 | 28 | 20 -1,2

koeficients, %

Pedgjo 3 ménesu laika

Viriesi 204 | 22,7 | 245 | 29,4 | 31,1 | 314 | 338 | 354 | 47,3 | 39,1 +18,7
Sievietes 22,0 | 245 | 29,7 | 325 | 349 | 341 | 339 | 40,8 | 53,0 | 44,6 +22,6
Variacijas 38 | 38 | 96 | 50 | 58 | 41 | 01 | 71 | 57 | 66 +2,8

koeficients, %

Avots: apkopots un aprékinats péc datiem no Latvijas Republikas Centralas statistikas parvaldes (LR CSP) 2023b.

Ka liecina 4. tabulas dati, digitala marketinga internettirgus dalibnieku — digitalo pirc€ju —
aktivitates Iimena izkliede Latvija peéc dzimuma pazimes pedejo 10 gadu laika bijusi loti vaja, ar nelielu
sievieSu dominanti digitala marketinga internettirgli. Tomer sievieSu salidzinosa aktivitate $aja tirgl
palielinas, un pirc€ju aktivitates izkliede interneta (konkréti, pe€c pirkumu vai pasiitijumu interneta
veikuSo raditaja pedejo 3 ménesu laika) péc dzimuma pazimes palielinajusies par 2,8 procentpunktiem
ped&jo 10 gadu laika (vienigais o-divergences gadijums, t.i., variativitates palielinasanas, §1 pétijuma
ietvaros). Tas liecina par zinamu Latvijas digitala marketinga internettirgus “feminizaciju” (ipasi
nemot vera pirkSanas aktivitates pieauguma tempu internettirgi, kas art kopuma ir augstaks sievietem
neka virieSiem).

Ka liecina 5. tabulas dati, to Latvijas iedzivotaju ipatsvars, kuri veic pirkumus vai pasttijumus
interneta, péc vecuma pazimes tuvinas tikpat strauji ka péc geografiskas (regionalas) pazimes, vismaz
o-konvergences zina. Tadgjadi vecuma atskiribas Latvijas iedzivotaju aktivitates, veicot pirkumus vai
pasiitjumus interneta, pédejo 10 gadu laika ir samazinajusas par 15,1-17,6 procentpunktiem, bet taja
pasa laika Iidere joprojam ir vecuma grupa 25-34 gadi, un vecuma grupa 55+ joprojam atpaliek, lai
gan ar mazaku starpibu.

B-konvergence (raditaju vertibu tuvinasanas laika) péc vecuma pazimes nenotiek, jo atpalieko$as
vecuma grupas nepieaudze savu aktivitati digitala marketinga internettirgii atrak neka “progresivas”
vecuma grupas. Interesanti, ka lielakais pirkSanas aktivitates pieauguma temps internettirgti vérojams
16-24 gadu vecuma grupa (lai gan 2013. gada $1 grupa jau ienéma 2. vietu péc vecuma grupas 25-34
gadi). Netiesi tas var liecinat, ka jaunaka vecuma grupa ne tik daudz paaugstina savu pirkSanas
aktivitati internettirgi, cik palidz to darit saviem vecvecakiem — vecuma grupai 55 +, kura ari palielinas
interese par internettirgu (skat. 5. tabulu), bet, visticamak, nepietiek zinaSanu un prasmju ar to rikoties.
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5. tabula
Latvijas iedzivotaju 1patsvars, kuri veic pirkumus vai pasiitijumus interneta
(péc pirkumu vai pasiitijumu bieZuma), % grupas péc vecuma, 2013.g.—2022.g.

ledzivotaju Starpiba
grupas 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2022.9./2013.9.,
procentpunkti
Vispar ir veikts pirkums vai pasiitijums interneta
16-24 gadi 57,9 1 60,8 | 589 | 750 | 789 | 746 | 79,3 | 87,1 | 90,3 | 90,9 +33,0
25-34 gadi 71,8 | 746 | 77,7 | 82,6 | 84,0 | 84,2 | 86,4 | 90,1 | 929 | 94,2 +22,4
35-44 gadi 57,0 | 57,7 | 589 | 728 | 71,1 | 72,7 | 73,5 | 85,2 | 87,0 | 87,5 +30,5
45-54 gadi 39,0 | 37,2 | 42,1 | 49,0 | 51,2 | 51,7 | 56,6 | 67,7 | 67,9 | 72,0 +33,0
55-64 gadi 19,7 1209 | 221|299 | 30,0 | 316 | 334 | 42,1 | 46,9 | 46,6 +26,9
65-74 gadi 58 | 82 | 80 | 118|113 | 129 | 142 | 243 | 293 | 23,8 +18,0
Variacijas 55,0 | 53,9 | 53,0 | 48,2 | 48,7 | 46,6 | 45,2 | 37,6 | 34,6 | 37,4 -17,6

koeficients, %

Pedgjo 12 menesu laika

1624 gadi 441 | 52,1 | 53,0 | 63,4 | 654 | 63,7 | 66,0 | 78,4 | 856 | 855 +41,4
25-34 gadi 548 | 60,2 | 68,7 | 713 | 73,7 | 725 | 72,1 | 804 | 87,1 | 89,8 +35,0
35-44 gadi 43,8 | 43,0 | 50,6 | 59,7 | 59,8 | 59,2 | 61,9 | 75,4 | 81,1 | 81,8 +38,0
45-54 gadi 28,0 | 28,1 | 332 | 38,2 | 40,1 | 40,8 | 44,5 | 54,2 | 59,9 | 62,0 +34,0
55-64 gadi 13,1 | 13,8 | 16,0 | 216 | 23,1 | 22,2 | 249 | 329 | 38,1 | 37,7 +24.,6
65-74 gadi 38 | 55 |60 | 82 |83 |91 | 98 |180 ]| 220|178 +14,0
Variacijas 58,0 | 58,6 | 57,5 | 52,7 | 52,1 | 51,3 | 48,8 | 42,4 | 40,0 | 42,7 -15,3

koeficients, %

Pedgjo 3 ménesu laika

16-24 gadi 29,3 | 36,5 | 40,1 | 44,8 | 46,7 | 453 | 47,2 | 52,7 | 70,3 | 61,3 +32,0
25-34 gadi 40,7 | 459 | 50,9 | 53,1 | 56,5 | 57,8 | 56,9 | 56,8 | 76,2 | 66,3 +25,6
35-44 gadi 28,8 | 30,6 | 37,2 | 43,6 | 46,8 | 45,0 | 46,6 | 54,2 | 68,2 | 57,7 +28,9
45-54 gadi 176 | 182 | 233 | 242 | 26,5 | 27,4 | 30,1 | 345 | 46,0 | 37,7 +20,1
55-64 gadi 74 |84 | 91 | 136|146 | 138 | 159 | 20,6 | 289 | 22,9 +15,5
65-74 gadi 21 | 36 | 36 | 40 | 48 | 53 | 59 | 120 ] 158 | 104 +8,3
Variacijas 63,7 | 63,4 | 62,0 | 58,5 | 57,4 | 57,3 | 53,9 | 45,3 | 44,3 | 48,6 -15,1

koeficients, %

Avots: apkopots un aprekinats péc datiem no Latvijas Republikas Centralas statistikas parvaldes (LR CSP) 2023b.

Ka liecina 6. tabulas dati, Latvijas iedzivotaju patsvars, kuri veic pirkumus vai pasttijumus
interneta, péc izglitibas limena tuvinas straujak neka péc vecuma un regiona gan c-konvergences, gan
parsvara (bet ne pilniba) B-konvergences zina. Lidz ar to Latvijas iedzivotaju, kuri veic pirkumus vai
pasiitjumus interneta, izglitibas [imena variativitate pedéjo 10 gadu laika ir samazinajusies par 18,9—
25,2 procentpunktiem, tacu joprojam lidere ir grupa ar augstako izglitibu, bet grupa ar viszemako
izglitibas Itmeni joprojam atpaliek, lai gan ar mazaku starpibu (ipasi attieciba uz tiem, kuri kaut reizi
ir veikusi pirkumu vai pasttijumu interneta).

B-konvergence (raditaju vertibu tuvinasanas laika) péc izglitibas limena — tapat ka péc vecuma
pazimes — nenotiek, jo grupas ar zemu izglitibas Iimeni (ISCED 0-2 un ISCED 3) savu pirkSanas
aktivitati digitala marketinga internettirgi palielina straujak neka grupa ar augstako izglitibu tikai §1s
aktivitates aprobacijas zina (pec raditajiem par tiem, kas kaut reizi veikusi pirkumu vai pasiitijumu
interneta vai izdarjusi to pe€dgjo 12 ménesu laikd). Savukart pirkSanas aktivitate internettirgti pirkumu
vai pasiitijumu zina pédéjo 3 ménesu laika pieaug straujak grupa ar augstako izglitibu, kas jau ta bijusi
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lidere Saja aspekta. Tadejadi var apgalvot, ka Latvijas iedzivotaji ar zemu izglitibas limeni aktivak
méegina ieiet digitala marketinga internettirgt, tacu, visticamak, tur saskaras ar liclakam gratibam neka
lietotaji ar augstako izglitibu.

6. tabula

Latvijas iedzivotaju 1patsvars, kuri veic pirkumus vai pasiitijumus interneta
(péc pirkumu vai pasiitijumu bieZuma), % grupas péc izglitibas limena, 2013.9.-2022.g.

ledzivotaju Starpiba
grupas 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2022.9./2013.9.,
procentpunkti
Vispar ir veikts pirkums vai pasiitijums interneta
ISCED 0-2* 19,4 | 22,2 | 205 | 36,3 | 40,1 | 410 | 39,6 | 54,8 | 54,4 | 51,7 +32,3
ISCED 3 375|354 | 396 | 46,6 | 46,8 | 47,4 | 50,5 | 56,4 | 59,6 | 60,6 +23,1
ISCED 5-8 66,4 | 70,3 | 66,6 | 76,1 | 76,4 | 76,0 | 75,4 | 82,8 | 86,2 | 86,4 +20,1
Variacijas 47,1 | 476 | 448 | 31,8 | 29,0 | 27,8 | 27,2 | 19,9 | 20,9 | 22,2 -24,9
koeficients, %
Ped&jo 12 menesu laika
ISCED 0-2 149 |1 173 | 175 | 29,0 | 33,1 | 32,7 | 30,4 | 47,9 | 50,1 | 45,8 +30,9
ISCED 3 265 | 265|328 | 3655 | 36,8 | 374 | 396 | 458 | 51,4 | 531 +26,6
ISCED 5-8 52,3 | 56,4 | 57,5 | 65,1 | 66,7 | 64,2 | 64,2 | 73,7 | 80,6 | 80,2 +27,9
Variacijas 50,0 | 50,0 | 459 | 35,7 | 33,0 | 31,0 | 31,9 | 22,7 | 23,2 | 24,8 -25,2
koeficients, %
P&dgjo 3 ménesu laika

ISCED 0-2 99 |111 |121 |194 229 |214 |228 | 274 |38,6 |291 +19,2
ISCED 3 16,9 | 18,0 | 23,3 | 238 | 254 |268 | 27,6 | 29,2 | 38,7 | 324 +15,5
ISCED 5-8 37,2 1418 [ 42,1 | 49,1 | 512 |491 | 483 |543 |715 | 614 +24,2
Variacijas 543 | 556 | 479 | 425 | 38,6 | 37,0 | 33,6 | 33,2 | 31,2 | 354 -18,9
koeficients, %

* ISCED 0-2 — nav sakumizglitibas, zemaka par sakumizglitibu, sakumizglitiba vai pamatizglitiba;
ISCED 3 - vispargja videja izglitiba;
ISCED 5-8 — augstaka izglitiba;
Statistikas avota nav datu par ISCED 4 izglitibas limeni.
Avots: apkopots un aprekinats péc datiem no Latvijas Republikas Centralas statistikas parvaldes (LR CSP) 2023b.

Ka liecina 7. tabulas dati, Latvijas iedzivotaju ipatsvars, kuri veic pirkumus vai pasiitijumus
interneta, strauji tuvinas ari ekonomiskas aktivitates griezuma o-konvergences (raditaju vértibu
tuvinasanas socialaja telpa) konteksta, bet P-konvergence (raditaju vértibu pieauguma tempu
tuvinasanas) péc §is pazimes nenotiek. Tas nozimé, ka pirkSanas aktivitate internettirgii straujak pieaug
tajas grupas, kuras $aja aspekta jau bija lideres, t.i., nodarbinato un studgjoSo jauniesu vidi, savukart
bezdarbnieki un citas ekonomiski neaktivo Latvijas iedzivotaju grupas savu pirkSanas aktivitati
internettirgll paaugstina lénak. Taja pasa laika pirkSanas aktivitates raditaja izkliede internettirgii starp
grupam ar atsSkirigu ekonomisko aktivitati pe€dgjo 10 gadu laika joprojam samazinajas par 12,8-13,8
procentpunktiem, t.i., o-konvergence notika, kaut ari mazaka méra neka péc vecuma, izglitibas un
geografiskas (regionalas) pazimes.
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7. tabula
Latvijas iedzivotaju 1patsvars, kuri veic pirkumus vai pasiitijumus interneta
(péc pirkumu vai pasiitijumu bieZuma), % grupas péc ekonomiskas aktivitates, 2013.g.—2022.9.

ledzivotaju Starpiba
grupas 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2022.9./2013.9.,
procentpunkti
Vispar ir veikts pirkums vai pasiitijums interneta
Nodarbinatie 55,3 | 55,5 | 574 | 66,5 | 66,5 | 66,9 | 68,1 | 752 | 77,4 | 80,5 +25,2
Bezdarbnieki 344 |1 40,1 | 345 | 46,3 | 46,4 | 48,2 | 494 | 66,8 | 59,5 | 53,4 +19,0
Skolnieki, 53,9 | 54,1 | 51,0 | 70,9 | 76,6 - 73,2 | 79,9 | 89,3 | 86,2 +32,3
studenti
Citi
ekonomiski 11,7 | 13,2 | 145 | 19,0 | 198 | 19,5 | 22,0 | 29,2 | 40,6 | 34,5 +22,8
neaktivie
Variacijas 456 | 41,7 | 42,2 | 405 | 415 | 43,4 | 37,7 | 31,8 | 27,6 | 32,8 -12,8

koeficients, %

Pedgjo 12 menesu laika

Nodarbinatie 42,1 | 43,4 | 48,9 | 55,2 | 56,1 | 54,8 | 56,2 | 64,6 | 70,2 | 73,2 +31,1
Bezdarbnieki 225 | 28,6 | 26,4 | 33,9 | 348 | 37,3 | 36,0 | 55,6 | 52,5 | 44,6 +22,1
Skolnieki, 43,0 | 46,2 | 45,7 | 59,4 | 64,2 | 61,1 | 59,9 | 72,8 | 86,6 | 81,5 +38,5
studenti

Citi

ekonomiski 7.5 93 | 116 | 14,1 | 150 | 139 | 16,3 | 22,3 | 33,4 | 28,4 +20,9
neaktivie

Variacijas 51,3 | 46,0 | 45,6 | 446 | 45,1 | 43,8 | 41,4 | 35,7 | 32,7 | 37,6 -13,7

koeficients, %

Pedgjo 3 ménesu laika

Nodarbinatie 2851309 (352|391 | 417 | 409 | 416 | 448 | 58,4 | 50,3 +21,8
Bezdarbnieki 144 | 19,1 | 189 | 216 | 225 | 23,9 | 24,8 | 35,5 | 40,5 | 29,0 +14,6
Skolnieki, 206 | 330 | 334 | 423 | 46.4 | 433 | 405 | 491 | 68.4 | 56,1 +26,5
studenti

Citi

ekonomiski 45 6,3 8,2 9,3 9,5 96 | 11,1 | 136 | 25,5 | 18,1 +13,6
neaktivie

Variacijas

koeficients. % 54,1 | 47,7 | 46,2 | 47,7 | 49,5 | 46,5 | 42,5 | 38,3 | 34,2 | 40,3 -13,8

Avots: apkopots un aprékinats péc datiem no Latvijas Republikas Centralas statistikas parvaldes (LR CSP) 2023b.

Tadgjadi 2013. gada Latvijas iedzivotaju pirkSanas aktivitates internettirgli augstakais variacijas
koeficients (55,0-63,7%) bija vérojams péc vecuma (skat. 5. tabulu), péc izglitibas (47,1-54,3%) (skat.
6. tabulu) un péc ekonomiskas aktivitates (45,6—-54,1%) (skat. 7. tabulu); variacijas koeficients bija
diezgan zems (19,5-32,9%) péc geografiskas (regionalas) pazimes (skat. 3. tabulu), un péc dzimuma
tas bija minimals (2,5-3,8%) (skat. 4. tabulu). 10 gadu laika Latvijas iedzivotaju pirkSanas aktivitates
izkliede internettirgli ir butiski samazinajusies, tacu 2022. gada joprojam augstakais variacijas
koeficients (37,4-48,6%) bija péc vecuma pazimes (skat. 5. tabulu), p&c tam — atskiriba no 2013. gada
— seko variacijas koeficients péc ekonomiskas aktivitates (32,8-40,3%) (skat. 7. tabulu), péc tam — péc
izglitibas Itmena (22,2-35,4%) (skat. 6. tabulu); variacijas koeficients péc geografiskas (regionalas)
pazimes samazinajies 11dz 9,0-17,1% (skat. 3. tabulu), bet péc dzimuma pazimes notikusi pat zinama
divergence (pirkSanas aktivitates ITmena atskiribu, t.i., variativitates, internettirgii starp virieSiem un
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sievietem palielinasanas), lai gan joprojam variacijas koeficients p&c §is pazimes ir palicis minimals —
0,9-6,6% (skat. 4. tabulu).

Tik ieveérojama digitalas nevienlidzibas samazinasanas Latvijas iedzivotaju vida attieciba uz
piekluvi digitala marketinga internettirgum un faktisku ieklauSanos $aja tirga laika posma no 2013.
gada lidz 2022. gadam ir notikusi, galvenokart pateicoties Latvijas iedzivotaju pirkSanas aktivitates
internettirgl raditaju o-konvergencei (raditaju vertibu tuvinasanai socialaja telpa) gandriz p&c visam
analiz&tajam pazimém. Savukart B-konvergence (pieauguma tempu tuvinasanas starp atpalic€jiem un
lideriem) tika noverota tikai atseviskos gadijumos, kas joprojam neliedza samazinaties digitalajai
nevienlidzibai Latvijas iedzivotaju vidu (kas gan joprojam pastav). Kopuma statistikas datu analizes
rezultati liecina, ka digitala marketinga internettirgus attistiba Latvija notiek loti strauji un samazina
digitalo nevienlidzibu iedzivotaju vidi péc dazam sociali demografiskajam un geografiskajam
pazimem

Talak meés parejam pie analizes par Latvijas uznémumu ieklauSanos digitala marketinga
internettirgt, sakot ar to uznémumu Ipatsvara analizi, kuriem ir ttmekla vietne. Saskana ar p&tijuma
metodologiju tiesi $adi uznémumi ir potencialie digitala marketinga internettirgus dalibnieki, jo, ka jau
minéts ievada, milzigs skaits Latvijas uzn€mumu timekla vietnu praktiski nepiesaista digitalo pircgju
uzmanibu, un par $adu timekla vietnu esamibu zina tikai pasi to ipasnieki (Draudzigs Internets 2023).

8. tabula
Latvijas uznémumu ipatsvars, kuriem ir ttmekla vietne,
% no visiem uznémumiem un péc nodarbinato skaita,* 2013.9.-2023.9.**
Uzpémumu Starpiba
grupas 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2023 | 2023.9./2013.g.,
procentpunkti
Visi uzpemumi | 55,7 | 55,9 | 59,0 | 63,5 | 62,9 | 63,0 | 64,8 | 62,6 | 67,8 | 67,3 +11,6
P&c nodarbinato skaita
10-49 51,6 | 50,8 | 53,3 | 58,8 | 58,3 | 58,5 | 59,7 | 58,4 | 63,5 | 63,4 +11,8
nodarbinato
50-249 745 | 784 | 838 | 842 | 825 | 828 | 86,4 | 81,0 | 87,3 | 86,0 +11,5
nodarbinato
250+ 921 | 948 | 946 | 96,3 | 96,2 | 95,0 | 95,0 | 94,1 | 9555 | 98,1 +6,0
nodarbinato
Variacijas 228 | 243 | 226 | 196 | 198 | 19,3 | 18,7 | 189 | 165 | 174 -5,4
koeficients, %

* Statistikas avots satur datus tikai par uznp@mumiem ar 10+ nodarbinato.
** Statistikas avota nav ieklauti dati par 2022. gadu.
Avots: apkopots un aprekinats péc datiem no Latvijas Republikas Centralas statistikas parvaldes (LR CSP) 2023c.

Ka liecina 8. tabulas dati, Latvijas uznémumu, kuriem ir timekla vietne, Ipatsvars pastavigi pieaug.
Ipasi liels piecaugums — vairak neka 5 procentpunktu gada — notika Covid-19 pandémijas laika.
Vérojama B-konvergence (raditaju vertibu pieauguma tempu tuvinasanas) starp mazajiem / vidéjiem
un lielajiem uzn@mumiem, ka rezultata mazie un vidgjie uznémumi palielina savu potencialo klatbiitni
digitala marketinga internettirgi atrak neka lielie uznémumi.

Attieciba uz o-konvergenci Latvijas uznémumu vidi, nemot véra nodarbinato skaitu, vérojams ari
raditaju vertibu tuvinaSanas process pec timekla vietnes esamibas interneta — no 22,8% variacijas 2013.
gada lidz 17,4% 2022. gada (t.i. -5,4 procentpunkti 11 gadu laika) (skat. 8. tabulu).
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9. tabula
Latvijas uznémumu ipatsvars, kuriem ir timekla vietne, % no uznémumu Kopskaita*
pa ekonomikas nozarem (NACE 2. Kklasifikacija), 2013.g.—2023.9.**

Uzpémumu Starpiba
grupas 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2023 | 2023.9./2013.9.,
procentpunkti
C 57,6 | 60,0 | 64,3 | 67,8 | 69,3 | 71,2 | 725 | 722 | 73,9 | 72,5 +14,9
D E 57,0 | 59,3 | 59,2 | 60,6 | 65,1 | 65,5 | 69,5 | 70,0 | 79,7 | 82,0 +25,0
F 434 | 429 | 44,7 | 51,1 | 55,1 | 53,2 | 56,5 | 49,2 | 56,8 | 53,3 +9,9
G 55,5 | 56,1 | 59,2 | 653 | 64,4 | 655 | 64,3 | 61,7 | 74,1 | 73,9 +18,4
G45 66,5 | 67,9 | 65,0 | 64,0 - 73,3 | 695 | 66,9 | 77,7 | 74,7 +8,2
G46 76,8 | 72,8 | 79,4 | 86,7 | 83,6 | 81,1 | 78,7 | 77,5 | 84,5 | 86,9 +10,1
G47 36,9 | 398 | 41,9 | 484 | 453 | 48,9 | 47,8 | 443 | 61,7 | 58,9 +22,0
H 41,0 | 395 | 479 | 498 | 48,1 | 48,2 | 485 | 49,4 | 48,7 | 51,6 +10,6
155 93,6 | 93,3 | 883|956 | 916 | 83,1 | 84,2 | 90,9 | 88,2 | 92,5 1,1
156 52,9 | 56,4 | 525 | 62,6 | 56,5 | 52,0 | 53,5 | 52,5 | 47,2 | 53,5 +0,6
J 94,3 | 93,6 | 955 | 93,6 | 93,6 | 93,8 | 92,0 | 88,7 | 92,7 | 90,2 -4,1
L 46,3 | 52,3 | 50,8 | 49,8 | 45,6 | 48,9 | 54,7 | 52,8 | 56,4 | 58,6 +12,3
M 79,4 | 78,1 | 83,1 | 83,8 - 75,2 | 795 | 81,0 | 82,6 | 83,8 +4,4
N 67,1 - 615 | 67,3 | 645 | 635 | 70,3 | 649 | 75,1 | 63,2 -3,9
Variacijas 28,7 | 27,8 | 254 | 23,2 | 24,7 | 21,2 | 19,6 | 22,0 | 19,8 | 19,7 -9,0
koeficients, %

* Statistikas avots satur datus tikai par uzn@mumiem ar 10+ nodarbinato.

** Statistikas avota nav ieklauti dati par 2022. gadu.

Ekonomikas nozares (NACE 2. klasifikacija):

C — apstrades ripnieciba;

D_E — elektriba, gazes apgade, apkure un gaisa kondicioné$ana, Gidens apgade, notekideni, atkritumu izveSana un
rekultivacija;

F — biivnieciba;

G — vairumtirdznieciba un mazumtirdznieciba, automasinu un motociklu remonts;

G45 — automas$inu un motociklu vairumtirdznieciba, mazumtirdznieciba un remonts;

G46 — vairumtirdznieciba, iznemot automasinu un motociklu tirdzniecibu;

G47 — mazumtirdznieciba, iznemot automasinu un motociklu tirdzniecibu;

H — transportéSana un uzglabasana;

I55 — viesnicas un naks$nosana;

156 — &dinasanas pakalpojumi;

J — informacijas un komunikacijas pakalpojumi;

L — darTjumi ar nekustamo TpaSumu;

M — profesionalie, zinatniskie un tehniskie pakalpojumi;

N — parvaldes iestazu un apkalpoSanas uznémumu darbiba.

Avots: apkopots un aprekinats péc datiem no Latvijas Republikas Centralas statistikas parvaldes (LR CSP) 2023c.

Ka liecina 9. tabulas dati, attieciba pret timekla vietnes esamibu nenotiek B-konvergence (raditaju
vertibu pieauguma tempu tuvinasanas) Latvijas uznpémumam ekonomikas nozares griezuma, t.i.,
nozarés ar praktiski vienu un to pasu uznémumu ipatsvaru, kuriem bija timekla vietne 2013. gada
(pieméram, apstrades riipniecibas nozaré (57,6%) un elektribas, gazes apgades, apkures un gaisa
kondicionéSanas, tidensapgades, notekiidenu, atkritumu izveSanas un rekultivacijas nozaré (57,0%)),
pieauguma tempi pedgjo 11 gadu laika var€ja but pilnigi atskirigi (Saja gadijuma — attiecigi 14,9% un
25,0%). Dazas ekonomikas nozarés, kuram 2013. gada bija salidzino$i augsti raditaji, vérojams pat ne
pieaugums, bet samazinajums 11 gadu laika: viesnicas un naktsmitnes (-1,1%), informacijas un
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komunikacijas pakalpojumi (-4,1%), administrativo iestazu un apkalpoSanas uznémumu darbiba (-
3,9%).

Attieciba uz o-konvergenci Latvijas uznémumu vidi péc ekonomikas nozares, te vérojams timekla
vietnes esamibas raditaju tuvinasanas process starp uzn€émumu grupam — no 28,7% variacijas 2013.
gada lidz 19,7% 2023. gada (t.i. -9,0 procentpunkti 11 gadu laika) (skat. 9. tabulu). Tad&jadi digitala
nevienlidziba Latvijas uznémumu vida péc to lieluma un ekonomikas nozares (vismaz attieciba uz
potencialo ieklauSanos digitala marketinga internettirgii) samazinas, un pasi izteikts §is samazinajums
bija Covid-19 pandémijas laika: par 2,4 procentpunktiem viena pandémijas gada péc nodarbinato
skaita pazimes (aprékinats pec 8. tabulas datiem) un par 2,2 procentpunktiem — péc ekonomikas
nozares pazimes (aprékinats péc 9. tabulas datiem).

Talak mes parejam pie analizes par Latvijas uzn€mumu socialo mediju izmantoSanu interneta, t.i.,
uzn@mumu faktiskas ieklausanas analizi digitala marketinga internettirgii. Saskana ar Latvijas
oficialaja statistika pienemto klasifikaciju socialie mediji interneta ietver socialos tiklus, blogus un
mikroblogo-sanas vietnes, multivides satura koplictosanas vietnes (Latvijas Republikas Centrala
statistikas parvalde (LR CSP) 2023d).

10. tabula
Latvijas uznémumu ipatsvars, kuri izmanto socialos medijus interneta (pa socialo mediju
veidiem), % no uznémumu* kopskaita, 2013.g.-2023.9.**

Socialie mediji Starpiba

interneta 2013 2014 2015 2016 2017 2019 2021 2023 | 2023.9./2013.g.
, procentpunkti

Socialie tikli 12,9 16,9 24.8 24,9 29,2 39,7 55,9 54,1 +41,2

Blogi un

mikroblogo- 7.4 7.9 9,1 8,8 9,3 10,3 11,4 13,8 +6,4

$anas vietnes

Multivides

satura 54 | 56 | 71 | 77 | 95 | 164 | 232 | 246 19,2

koplietosanas

vietnes

* Statistikas avots satur datus tikai par uzn@mumiem ar 10+ nodarbinato.
** Statistikas avota nav ieklauti dati par 2022. gadu.
Avots: apkopots un aprekinats pec datiem no Latvijas Republikas Centralas statistikas parvaldes (LR CSP) 2023d.

Ka liecina 10. tabulas dati, starp Latvijas uznémumiem, kas izmanto socialos medijus interneta,
lielakais pieaugums (41,2 procentpunkti) ped€jo 11 gadu laika veérojams socialo tiklu izmantoSana (kas
visnotal saskan ar stratégiju “ja bizness nav socialaja tikla — ta nav tirgi”), bet vismazakais (6,4
procentpunkti) — blogu un mikroblogo-sanas vietnu izmanto$ana.

Ka liecina 11. tabulas dati, Latvijas mazo, vid€jo un lielo uzn€mumu, kas izmanto socialos medijus
interneta (t.i., digitala marketinga internettirgus faktisko dalibnieku) patsvars nemitigi pieaug, un §is
pieaugums dazkart parsniedz 50 procentpunktus 11 gadu laika, ka socialo mediju izmantoSanas
gadijuma vid€jiem un lieliem uznémumiem (Lai gan tie ar1 2013. gada socialos tiklus izmantoja biezak
neka mazie uznémumi). Vispar socialo mediju (visu analiz€§jamo veidu) izmantoSanas zina interneta
pieauguma tempi lielajiem uzp@mumiem ir straujaki neka vid€jiem un ve€l jo mazak mazajiem
uzn@mumiem, lai gan sakotngji lielie uznémumi jau ta bija lideri attieciba pret vidgjiem, bet vidgjie —
attieciba pret mazajiem (t.i., p-konvergence — raditaju vértibu picauguma tempu tuvinaSanas — te
nenotiek).
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11. tabula
Latvijas uznémumu ipatsvars, kuri izmanto socialos medijus interneta,
% pa uznémumu grupam péc nodarbinato skaita,* 2013.9.-2023.9.**
Uzpe€mumu Starpiba
grupas 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2019 | 2021 | 2023 | 2023.9./2013.9.,
procentpunkti
Socialie tikli
10-49 11,3 14,7 23,0 22,2 26,3 37,3 53,2 50,5 +39,2
nodarbinato
50-249 18,9 24,6 29,6 34,3 40,0 47,5 65,7 69,9 +51,0
nodarbinato
250+ 36,5 51,0 59,5 61,0 63,2 72,7 88,6 93,7 +57,2
nodarbinato
Variacijas 47,5 50,9 42,5 41,4 35,3 28,3 21,2 24,8 -22,7
koeficients, %
Blogi un mikroblogosanas vietnes
10-49 6,3 6,3 7,4 7,0 7,7 9,3 9,8 11,8 +5,5
nodarbinato
50-249 11,3 12,5 13,9 15,1 14,0 12,5 16,3 20,3 +9,0
nodarbinato
250+ 29,1 35,5 37,8 31,5 33,5 27,7 36,6 47,8 +18,7
nodarbinato
Variacijas 62,8 69,4 66,3 57,0 59,7 48,7 54,6 57,7 5,1
koeficients, %
Multivides satura koplietoSanas vietnes
1049 4,4 4.4 5,2 57 7,9 15,1 21,0 21,6 +17,2
nodarbinato
50-249 91 9,9 14,0 15,9 14,5 20,0 30,0 36,6 +27,5
nodarbinato
250+ 21,2 21,6 31,8 29,7 33,0 39,1 55,0 66,2 +45,0
nodarbinato
Variacijas 61,2 59,9 65,1 57,5 57,6 41,8 40,7 447 -16,5
koeficients, %

* Statistikas avots satur datus tikai par uzn@mumiem ar 10+ nodarbinato.

** Statistikas avota nav ieklauti dati par 2018., 2020. un 2022. gadu.

Avots: apkopots un aprékinats péc datiem no Latvijas Republikas Centralas statistikas parvaldes (LR CSP) 2023d.

Attieciba uz o-konvergenci Latvijas uznémumu viddi, nemot véra nodarbinato skaitu, ari te
verojams diezgan strauj$ socialo mediju izmantoSanas raditaju vértibu tuvinasanas (t.i., variacijas
samazinasanas) process: 11 gadu laika — par 22,7 procentpunktiem socialajos tiklos, par 5,1
procentpunktiem blogos un mikroblogoSanas vietn€s un par 16,5 procentpunktiem multivides satura
koplietoSanas vietnés (skat. 11. tabulu). Neskatoties uz tik visai straujo konvergences procesu péc
socialo mediju izmantoSanas raditajiem, Latvijas lielie uzn€mumi $aja aspekta joprojam stipri — par
desmitiem procentpunktu — apsteidz vid€jos un vél jo vairak mazos uznémumus.
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12. tabula
Latvijas uzpémumu™ 1patsvars, kuri izmanto socialos tiklus,
% pa ekonomikas nozarem (NACE 2. klasifikacija), 2013.g.-2023.9.**
Uzpe€mumu Starpiba
grupas 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2019 | 2021 | 2023 | 2023.9./2013.g.,
procentpunkti
C 8,0 10,4 18,8 17,5 24,1 34,9 55,7 55,9 +47,9
D_E 54 5,6 115 9,7 213 | 32,7 44,8 54,6 +49,2
F 34 58 13,0 11,0 11,8 19,9 404 | 319 +28,5
G 12,7 18,8 28,3 28,6 370 | 475 66,8 63,7 +51,0
G45 13,7 174 | 2972 27,1 39,8 | 488 71,8 65,7 +52,0
G46 15,5 204 | 285 | 318 475 | 495 65,7 65,6 +50,1
GA47 10,5 17,9 27,9 26,4 27,1 45,2 66,2 60,8 +50,3
H 9,8 111 12,8 16,3 14,0 22,1 33,7 33,2 +23,4
155 54,1 49,7 58,9 57,5 69,2 76,3 84,8 89,4 +35,3
156 24,9 36,3 | 447 44,2 45,3 60,1 70,6 67,4 +42,5
J 47,5 53,9 61,7 66,7 70,7 72,7 82,4 | 79,7 +32,2
L 8,2 11,4 15,8 14,2 144 | 334 | 425 | 46,8 +38,6
M 23,9 26,0 | 388 38,8 34,7 48,9 61,7 67,3 +43,4
N 17,8 242 | 325 | 311 338 | 411 56,4 | 5272 +34,4
Variacijas 80,3 68,8 | 51,7 54,6 55,7 35,4 24,8 25,5 -54,8
koeficients, %

* Statistikas avots satur datus tikai par uzn@mumiem ar 10+ nodarbinato.

** Statistikas avota nav ieklauti dati par 2022. gadu.

Ekonomikas nozares (NACE 2. klasifikacija):

C — apstrades ripnieciba;

D_E — elektriba, gazes apgade, apkure un gaisa kondicioné$ana, Gidens apgade, notekideni, atkritumu izveSana un
rekultivacija;

F — biivnieciba;

G — vairumtirdznieciba un mazumtirdznieciba, automasinu un motociklu remonts;

G45 — automas$inu un motociklu vairumtirdznieciba, mazumtirdznieciba un remonts;

G46 — vairumtirdznieciba, iznemot automasinu un motociklu tirdzniecibu;

G47 — mazumtirdznieciba, iznemot automasinu un motociklu tirdzniecibu;

H — transportéSana un uzglabasana;

I55 — viesnicas un naks$nosana;

156 — &dinasanas pakalpojumi;

J — informacijas un komunikacijas pakalpojumi;

L — darTjumi ar nekustamo TpaSumu;

M — profesionalie, zinatniskie un tehniskie pakalpojumi;

N — parvaldes iestazu un apkalpoSanas uznémumu darbiba.

Avots: apkopots un aprekinats péc datiem no Latvijas Republikas Centralas statistikas parvaldes (LR CSP) 2023d.

Ka liecina 12. tabulas dati, socialo tiklu izmantojuma raditaja vertibu izkliede pa ekonomikas
nozarém 2013. gada bija loti stipra (80,3%), un 11 gadu laika ta samazinajas par 54,8 procentpunktiem,
pazeminoties lidz 25,5%, t.i., notika strauja o-konvergence socialo tiklu izmantoSana Latvijas
uznémumu vidd péc ekonomikas nozares (tas ir lielakais digitalas nevienlidzibas samazinajums $1
pétijuma ietvaros).

Attieciba uz B-konvergenci (raditaju vertibu picauguma tempu tuvinasanos) Latvijas uznémumu
vidii pec ekonomikas nozares, te var teikt, ka atpaliekosas nozares aug straujak (pilnigi saskana ar -
konvergences bitibu) — pieméram, vairumtirdznieciba un mazumtirdznieciba, automasinu un
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motociklu remonts ar 12,7% socialo tiklu izmantoSanu 2013. gada un pieaugumu par 51,0
procentpunktiem 11 gadu laika (skat. 12. tabulu).

13. tabula
Latvijas uznémumu™ Ipatsvars, kuri izmanto blogus un mikroblogoSanas vietnes,
% pa ekonomikas nozaréem (NACE 2. klasifikacija), 2013.g.-2023.9.**

Uzneémumu Starpiba
grupas 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2019 | 2021 | 2023 | 2023.9./2013.g.,
procentpunkti
C 35 39 4,7 4,7 5,0 7,7 9,4 11,3 +7,8
D E 6,1 52 7,3 5,6 9,5 8,4 12,0 14,7 +8,6
F 1,0 1,9 2,1 31 0,8 33 4,1 4,9 +3,9
G 7,4 7,9 10,4 9,9 11,2 11,0 8,1 11,3 +3,9
G45 9,3 6,9 10,8 7,7 12,1 7,1 7,0 7,6 -1,7
G46 8,6 8,5 9,3 10,1 14,3 15,8 74 12,4 +3,8
G47 59 7,6 11,1 10,3 8,3 7,7 9,2 11,4 +5,5
H 4,9 4,8 4,3 5,1 4,4 3,6 8,6 12,1 +7,2
155 25,2 27,9 25,2 18,5 16,5 20,5 20,2 16,6 -8,6
156 19,5 17,5 16,4 13,7 11,3 13,9 16,7 19,4 -0,1
J 31,9 34,2 37,8 40,4 41,4 - 44,0 46,5 +14,6
L 57 7,5 8,4 6,1 71 9,5 10,5 12,9 +7,2
M 14,6 13,8 16,2 15,1 19,5 19,8 19,8 25,2 +10,6
N 9,0 10,4 14,0 10,9 12,6 14,9 14,8 13,5 +4,5
Variacijas 78,3 82,3 70,7 78,5 83,1 48,8 70,1 62,1 -16,2
koeficients, %

* Statistikas avots satur datus tikai par uzn@mumiem ar 10+ nodarbinato.

** Statistikas avota nav ieklauti dati par 2022. gadu.

Ekonomikas nozares (NACE 2. klasifikacija):

C — apstrades riipnieciba;

D_E - elektriba, gazes apgade, apkure un gaisa kondiciongsana, dens apgade, notekiideni, atkritumu izvesana un
rekultivacija;

F — buvnieciba;

G — vairumtirdznieciba un mazumtirdznieciba, automasinu un motociklu remonts;

G45 — automasSinu un motociklu vairumtirdznieciba, mazumtirdznieciba un remonts;

G46 — vairumtirdznieciba, iznemot automasinu un motociklu tirdzniecibu;

G47 — mazumtirdznieciba, iznemot automasiu un motociklu tirdzniecibu;

H — transportgsana un uzglabasana;

IS5 — viesnicas un naks$noSana;

156 — &dinasanas pakalpojumi;

J — informacijas un komunikacijas pakalpojumi;

L — darfjumi ar nekustamo Tpasumu;

M — profesionalie, zinatniskie un tehniskie pakalpojumi;

N — parvaldes iestazu un apkalposanas uznémumu darbiba.

Avots: apkopots un aprekinats péc datiem no Latvijas Republikas Centralas statistikas parvaldes (LR CSP) 2023d.

Ka liecina 13. tabulas dati, Latvijas uznp€mumu blogu un mikroblogoSanas vietnu izmantoSanas
raditaja vertibu izkliede pa ekonomikas nozarém 2013. gada bija gandriz tikpat stipra ka socialo tiklu
gadijuma (attiecigi 78,3% un 80,3%), tacu 11 gadu laika §1 izkliede ir samazinajusies daudz mazak
neka socialo tiklu gadijuma — par 16,2 procentpunktiem, pazeminoties lidz 62,1%, t.i., 6-konvergence
blogu un mikroblogosanas vietnu izmantosana Latvijas uzn€mumu vidd nav tik biitiska, ka socialo
tiklu gadijuma, ka rezultata blogu un mikroblogoSanas vietnu izmantoSanas variacija pa ekonomikas
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nozarém, lai ar ir samazinajusies, tomér joprojam ir loti stipra (lidere — ar lielu starpibu — te ir
informacijas un komunikacijas pakalpojumu nozare).

Kas attiecas uz B-konvergenci (raditaju vértibu pieauguma tempu tuvinasanos) starp Latvijas
uznémumiem pa ekonomikas nozarém, ta nenotiek attieciba uz blogu un mikroblogoSanas vietnu
izmantoSanu, t.i., nozares, kas 8aja zina atpaliek, neaug straujak, un dazkart (pieméram,
vairumtirdzniecibas, mazumtirdzniecibas un automasinu un motociklu remonta gadijuma) pat uzrada
ne pieaugumu, bet samazinajumu. Lielakais pieaugums (14,6 procentpunkti) blogu un
mikroblogoSanas vietnu izmanto$ana vérojams informacijas un komunikacijas pakalpojumu nozarg,
kas jau ta bija Iidere 2013. gada (skat. 13. tabulu).

14. tabula
Latvijas uznémumu™* ipatsvars, kuri izmanto multivides satura koplietoSanas vietnes,
% pa ekonomikas nozarem (NACE 2. klasifikacija), 2013.g.-2023.9.**

Uzpémumu Starpiba
grupas 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2019 | 2021 | 2023 | 2023.9./2013.g.,
procentpunkti
C 4,2 4,1 6,2 6,4 6,6 16,2 24,1 24,9 +20,7
D E 3,0 2,8 4,1 4.4 7,3 5,7 14,0 18,3 +15,3
F 0,8 1,9 2,4 3,1 2,2 6,6 9,3 9,2 +8,4
G 5,0 6,0 7,4 9,0 12,6 20,0 28,3 25,5 +20,5
G45 6,6 53 8,0 6,3 12,0 17,8 25,1 20,6 +14,0
G46 6,2 8,2 9,6 10,6 20,0 25,4 31,6 25,8 +19,6
G47 3,7 4,5 55 8,5 6,4 15,5 25,9 27,1 +23,4
H 4,1 3,9 53 6,1 4,4 54 14,8 18,3 +14,2
155 19,1 16,3 14,8 14,7 23,0 27,4 46,2 52,2 +33,1
156 8,5 6,3 6,3 6,4 13,0 25,5 27,0 38,9 +30,4
J 25,4 26,9 27,2 31,9 30,1 39,6 48,9 49,2 +23,8
L 4,9 2,3 4.4 2,1 50 13,1 154 20,8 +15,9
M 10,3 12,5 13,0 14,0 14,4 22,5 28,4 35,6 +25,3
N 6,2 4,8 11,7 6,2 11,6 14,2 24,4 22,1 +15,9
Variacijas 83,6 87,5 67,9 77,6 68,9 43,8 41,8 42,2 -41,4
koeficients, %

* Statistikas avots satur datus tikai par uznp@mumiem ar 10+ nodarbinato.

** Statistikas avota nav ieklauti dati par 2022. gadu.

Ekonomikas nozares (NACE 2. klasifikacija):

C — apstrades riipnieciba;

D_E — elektriba, gazes apgade, apkure un gaisa kondiciongsana, Gidens apgade, notekiideni, atkritumu izveSana un
rekultivacija;

F — blivnieciba;

G — vairumtirdznieciba un mazumtirdznieciba, automasinu un motociklu remonts;

G45 — automas$inu un motociklu vairumtirdznieciba, mazumtirdznieciba un remonts;

G46 — vairumtirdznieciba, iznemot automasinu un motociklu tirdzniecibu;

G47 — mazumtirdznieciba, iznemot automasinu un motociklu tirdzniecibu;

H — transportgsana un uzglabasana;

I55 — viesnicas un naksnosana;

156 — &dinasanas pakalpojumi;

J — informacijas un komunikacijas pakalpojumi;

L — darTjumi ar nekustamo TpaSumu;

M — profesionalie, zinatniskie un tehniskie pakalpojumi;

N — parvaldes iestazu un apkalpoSanas uznémumu darbiba.

Avots: apkopots un aprekinats pec datiem no Latvijas Republikas Centralas statistikas parvaldes (LR CSP) 2023d.
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Ka liecina 14. tabulas dati, multivides satura koplietoSanas vietnu izmantoSanas raditaja izkliede
uznémumiem pa ekonomikas nozarém 2013. gada bija vél lielaka (variacijas koeficients — 83,6%) neka
socialo tiklu un blogu un mikroblogoSanas vietnu gadijuma, un 11 gadu laika §1 starpiba samazinajas
gandriz uz pusi — par 41,4 procentpunktiem, pazeminoties lidz 42,2%, t.i., c-konvergence multivides
satura koplietoSanas vietnu izmantoSana Latvijas uznémumu vidd bija gandriz tikpat nozimiga ka
socialo tiklu gadijuma, ka rezultata butiski samazinajas multivides satura koplietoSanas vietnu
izmantoSanas variacija pa ekonomikas nozarém.

Kas attiecas uz B-konvergenci (raditaju vértibu pieauguma tempu tuvinaSanos) starp Latvijas
uznémumiem pa ekonomikas nozarém, ta nenotiek attieciba uz multivides satura koplietoSanas vietnu
izmantoSanu (ka tas ir blogu un mikroblogosanas vietnu gadijuma), t.i., atpalikusas (2013. gada) saja
zina nozares var demonstrét gan strauju pieauguma tempu (pieméram — mazumtirdznieciba, iznemot
automasinu un motociklu tirdzniecibu, ar 23,4 procentpunktu pieaugumu), gan ari visnotal mérenu
(pieméram, transportéSana un uzglabasana ar 14,2 procentpunktu pieaugumu), savukart multivides
satura koplietosanas vietnu izmantoSanas lidere 2013. gada — informacijas un komunikacijas
pakalpojumu nozare — uzrada salidzinosi lielu 23,8 procentpunktu pieaugumu (skat. 14. tabulu).

Tadgjadi 2013. gada lielaka digitala nevienlidziba Latvijas uzn@mumu vidi bija vérojama ne tik
daudz potencialas ieklausanas zina digitala marketinga internettirgl (timekla vietnes esamibas
variacijas koeficients bija 22,8% p&c nodarbinato skaita uznémuma (skat. 8. tabulu) un 28,7% péc
ckonomikas nozares (skat. 9. tabulu)), bet gan faktiskas ieklauSanas zina digitala marketinga
internettirgl (piemé&ram, socialo tiklu izmantoSanas variacijas koeficients bija 47,5% p&c nodarbinato
skaita uznémuma (skat. 11. tabulu) un 80,3% pé&c ekonomikas nozares (skat. 12. tabulu). 11 gadu laika
digitala nevienlidziba Latvijas uznémumu vidi ir bitiski samazinajusies, un 2022. gada vairs nav tik
bitiskas atSkiribas starp uzn€mumiem potencialas un faktiskas ieklauSanas digitala marketinga
internettirg zina. Ta, timekla vietnes esamibas variacijas koeficients peéc nodarbinato skaita
uznémuma uz 2022. gadu samazinajas Iidz 17,4%, t.i., par 5,4 procentpunktiem (skat. 8. tabulu), un
péc ekonomikas nozares — [idz 19,7%, t.i., par 9,0 procentpunktiem (skat. 9. tabulu). Savukart socialo
tiklu izmantoSanas variacijas koeficients péc nodarbinato skaita uznémuma uz 2022. gadu samazinajas
11dz 24,8%, t.i., par 22,7 procentpunktiem (skat. 11. tabulu), un péc ekonomikas nozares — lidz 25,5%,
t.i., par 54,8 procentpunktiem (skat. 12. tabulu).

Tik ieveérojamu digitalas plaisas samazinaSanos starp Latvijas uzn@mumiem attieciba uz to
potencialo un faktisko ieklausanos digitala marketinga internettirgti laika posma no 2013. gada Iidz
2023. gadam ir notikusi, galvenokart pateicoties timekla vietnes esamibas un socialo tiklu
izmantoSanas o-konvergencei (raditaju vertibu tuvinasanai ekonomiskaja telpa). Savukart f-
konvergence (pieauguma tempu tuvinasanas starp atpalikuSajiem un Iideriem) bija novérojama tikai
dazos gadijumos, kas tik un ta netraucgja digitalas nevienlidzibas samazinasanos Latvijas uznémumu
vidii (kas tomér joprojam ir pietiekami stipra).

ST pétijuma hipotézi, ka digitala marketinga internettirgus attistiba Latvija notiek loti strauji un
samazina digitalo nevienlidzibu iedzivotaju un uzp€mumu vidi péc dazam sociali demografiskajam
un geografiskajam pazimém, var uzskatit par pieraditu, tacu nobeiguma ir nepiecieSams ieklaut
digitalas nevienlidzibas samazinaSanos konteksta, kas ir saistits ar vispargjas ienakumu nevienlidzibas
samazinajumu Latvijas iedzivotaju vidi, cerot uz nevienlidzibas samazinasanos art Dzini koeficienta
zina — ka pozitivo seku digitala marketinga straujajai attistibai Latvija. Statistikas dati liecina, ka 10
gadu laika Dzini koeficienta samazinajums Latvija ir 1,5 procentpunkti. Turklat Covid-19 pandémijas
sakuma bridi Dzini koeficients bija augstaks neka 2013. gada un divu pandémijas gadu laika
samazinajas vairak neka visos 10 gados — par 1,7 procentpunktiem (skat. 2. att€lu).
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2. attels
Ienakumu nevienlidziba Latvijas iedzivotaju vida, DZini koeficients, %, 2013.g.—2022.9.
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Avots: izveidots, pamatojoties uz datiem no Latvijas Republikas Centralas statistikas parvaldes (LR CSP) 2023e.

Paatrinatu nevienlidzibas samazinaSanos COVID-19 pandémijas laika var skaidrot ar digitalas
plaisas teorijas pozicijam, kas sniegtas §1 pétijjuma metodologiskaja sadala (van Dijk 2006, 2017),
proti, ceturto piekluves veidu IKT (to faktisko izmantoSanu un pielietojumu ikdiena, darba un
apmaciba), kas kluvusi par neatvairamu nepiecieSamibu tikai Covid-19 pandémijas laika.

Tomeér, ka liecina misu analizetie statistikas dati, digitala nevienlidziba Latvijas iedzivotaju un
uznémumu vidi (lidzigi ka visparigaka sociali ekonomiska nevienlidziba) joprojam pastav lielos
apmeéros, un tas iesp&jamos c€lonus varam sakt skaidrot ar gadijuma izpéti, kas izklastita nakamaja
tabula.

15. tabula
Gadijuma izpete: partikas un pirmas nepiecieSamibas precu piegades Latvijas internettirgi
divu stradajoSu uznémumu salidzinajums

Salidzinamie Internetveikals “BARBORA” Internetveikals “Vietgjais top!”
raditaji*
Piegades Tikai Rigas un Pierigas regions Visa Latvija, ieskaitot lauku teritorijas
teritorija regionos
Konkurenti Ir Nav
piegades
teritorija
Piegades laiks Piegades dienu un laiku klients izvelas Timekla vietng nav iespgjas izveleties
pasiitijuma samaksas stadija no timekla piegades dienu un laiku, bet piegades
vietné piedavatajam iespg&jam informacija noradits, ka ta notiek taja pasa
diena, ja samaksa sanemta Iidz plkst.13.00-
15.00.
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Timekla vietnes
dizains

Timekla vietne ir skaisti noformé&ta

Timekla vietnes
informativitate

Laba — preces ir sagrupétas (kas padara tas vieglak atrodamas), ir visas nepieciesamas
informacijas sadalas

Timekla vietnes
ertiba

Timekla vietne ir diezgan erti lietojama -
precu sadalas atveras atri (bet pareja starp
tam nav 1pasi erta), piegades laiku izveles
tabula paradas divas reizes, pasiitijums
vienmer tika pabeigtsm t.i., “neuzkaras”

Timekla vietne ir loti ne@rta lietoSana - precu
sadalas atveras Ieni, biezi notiek liekas
parslégsanas no vienas precu grupas uz citu,
gatavs pasiitijums var iestrégt samaksas
stadija (tad nacas izveidot jaunu profilu un
pasiitit velreiz)

Papildus Turpat timekla vietné ir sadala &dienu Nav
iespgjas receptém, kuru produktus var uzreiz
pasitit groza, sadalas jaunajiem
produktiem un “Vina pasaule”, tiek
piedavatas grozu veidnes atkartotajiem
pasttijumiem utt.
Bonusi Kuponi un atlaides tiek piedavatas, izmantojot specialu kodu
Atbalsts Tiek piedavati tris sazinas kanali - Tiek piedavati divi sazinas kanali — talrunis
problému talrunis, e-pasts un internetcats; reag€ un | un e-pasts; Pa talruni nevar sazvanit
gadijuma sniedz palidzibu pa visiem kanaliem; Ja (abonents nav nepieejams), uz e-pastiem
nevar uzreiz atbildet uz talruna zvaniem, | neatbild, piezvanot uz konkreto fizisko
vienmer atzvana veikalu, kur bttu japienak pasttijumam,
atbild, ka visu saprot un jit 11dzi, bet nevar
palidzes, kamér pasiitijums “karajas”
gaidiSanas rezima un “saimnieks ir
atvalinajuma”
Pirksanas Atkartota veiksmiga pieredze, bet tikai Negativa pieredze (pasiittjums netika
pieredze atrodoties Rigas vai Pieriges regiona, kur | pabeigts) - laika zudums pasttijuma
Sis pakalpojums ir pieejams veiksanai (tas iestrédzas samaksas stadija, un
pagaja ilgs laiks, lai atkal veiktu pasttfjumu,
jo precu grupas atveras 1€ni, uz raksta
tapSanas bridi noformets un samaksats
pasiitijums gandriz nedelu “karajas”
gaidi$anas rezima un jau ir zaudgjis
aktualitati pircgjam
Biznesa SIA “Patrika” SIA “MADARA 89~
Ipasnieki
Uznémuma Maskavas iela 257, Riga, LV-1019 Baznicas laukums 2, Smiltene, Smiltenes

juridiska adrese

nov., LV-4729

* Formuléti, dal&ji pamatojoties uz Davidaviciené et al. 2021.
Avots: izveidots, pamatojoties gan uz miisu pasu pieredzi, gan uz informaciju uzn€mumu timekla vietnés.

ST pétijuma koncepcijas un metodologijas ietvaros, balstoties uz tehnologiju pienemsanas modeli,
digitalas plaisas teorija un resursu pieeja stratifikacijas petijumos, ir izskaidrojami 15. tabula sniegtie
partikas un pirmas nepiecieSamibas precu piegades Latvijas internettirgi divu stradajoSu uznémumu
gadijuma izpétes rezultati.

Ar tehnologijas pienemSanas modela palidzibu, kas strada ar lietotaja subjektivi uztveramo
datorizéto informacijas sist€ému lietderibu un lietoSanas vienkarSibu (Davis 1986, 1989), lietotaja
pirkSanas pieredzi digitala marketinga internettirgti iesp&jams izskaidrot sekojosi: partikas produktu
un pirmas nepiecieSamibas precu pasiitiSanas un piegades pakalpojum lietotajs subjektivi uztver ka
noderigu un viegli lietojamu. Tacu iemeslus veiksmigai pirkSanas pieredzei pirmaja gadijuma un
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pilnigi neveiksmigajai otraja gadijuma nevar izskaidrot, izmantojot So modeli. Te neder ari
metodologiskais pienémums, ka lietotaju sociali ekonomiska statusa atskiribas nosaka vinu
nevienlidzibu digitala marketinga riku izmantosana (Buhtz et al. 2014), jo gan veiksmiga, gan pilnigi
neveiksmiga pirkSanas pieredze pieder vienam un tam pasam lietotajam.

Digitalas plaisas teorija un tas Cetri piekluves IKT veidi — motivacijas piekluve, materiala piekluve,
piekluves prasmes un piekluves izmantoSana (van Dijk 2006, 2017) — var izskaidrot gadijuma izp&tes
rezultatus ar nepilnibam ceturtaja piekluves veida, kas kluvuSas par Skérsli veiksmigai pieredzei
digitala marketinga internettirgii internetveikala “Viet&jais top!” gadijuma (skat. 15. tabulu). Konkréti
Saja gadijuma var konstatet nepilnibas piekluves izmantoSanas zina, t.i., faktiskas IKT izmantoSanas
un piemé&roSanas efektivitateé pasiitijuma veikSanai interneta. Digitala parravuma konteksta péc
geografiskas (regionalas) pazimes, ko skar $is pétijums, zimigs ir fakts, ka veiksmiga pirkSanas
pieredze konstatéta, sadarbojoties ar galvaspilsétas digitalo pardevéju, bet neveiksmiga — ar regionalo,
kas var labi ilustré faktu, ka Latvijas galvaspils€tas regions, atskiriba no visas par€jas tas teritorijas,
atrodas augstaka (un, galvenais, kvalitativi atSkiriga — p€c attistibas virzitajspékiem, biznesa kultiiras
u.c. — ekonomiskas attistibas stadija). Sis fakts ir padzilinati pétits Daugavpils Universitates petnieku
darbos (Boronenko 2009; Stankevics 2014; Selivanova-Fjodorova 2020), tacu parasti netiek nemts
veéra gan ekonomiskajos petijumos, gan ekonomiskaja politika.

Visticamak, §1 pétijuma rezultati ir skaidrojami resursu pieejas vai resursa-aktivu-kapitala pieejas
(Tikhonova 2006) konceptualaja paradigma, kas balstita uz socialo jomu teoriju (Bourdieu 2005) un
paredz, ka individa / uznémuma riciba esoSie resursi (t.sk. arT tehnologiskie, t.i., motivacijas un
materiala piekluve internettirgum un pat prasmes funkcionét taja) var tikt parversti par ta aktiviem, kas
savukart var klat par individa / uznémuma kapitalu. Tadgjadi tehnologiskie (tapat ka jebkuri citi)
resursi ne vienmeér klust par aktiviem, vél jo vairak par kapitalu (kas arT notika otraja 15. tabula
paraditaja gadijuma). Uz socialo kapitalu balstitaja ekonomika (un tada ir Latvijas periféro regionu
ekonomika — pretstata galvaspilsétas regionam) liela loma ir socialajam attiecibam, tikliem un
normam, kas veicina sadarbibu starp individiem un grupam, un $ada ekonomika vairak izteikta sociala
un administrativa kapitala konvertacija ekonomiskaja kapitala (MenSikovs 2009). Digitala marketinga
internettirgus funkcionéSanas praktiskaja aspekta ekonomikas apstaklos, kas atrodas taja attistibas
stadija, kur dzingjspeks ir nevis inovacijas, bet darba produktivitate (Selivanova-Fjodorova 2020), tas
nozimé, ka digitalajiem pardevejiem nepietiek ar timekla vietnes esamibu — vél jasp€j ar §is timekla
vietnes palidzibu pilniba izpildit pirc€ja pasttijumu (pieméram, palidzet vinam tikt skaidriba, ja
noforméts un samaksats partikas piegades pasttijums gandriz nedélu “karajas” gaidiSanas reZima).
Savukart digitalajiem pirc€jiem nepietiek ar piekluvi pardevéja timekla vietnei un prasmém ar to
rikoties — vl javeido socialais tikls (ja nav administrativa kapitala), sazinoties ar fiziskajiem piegades
kédes dalibniekiem un noskaidrojot, kad saimnieks atgriezisies no atvalinajuma, lai pievérstos timekla
vietng “iestrégusajam” pasitfjumam. Sados apstaklos praktiski nedarbojas modeli un teorijas, kas
izstradatas inovativa attistibas stadija esoSajai ekonomikai (Latvija tuvu Sai stadijai ir tikai Riga
(Selivanova-Fjodorova 2020)).

ST pétijuma rezultati saskan ar citu pétfjumu rezultatiem, ka digitalais marketings ir spécigs
iedzivotaju un uznémumu nevienlidzibu samazinoSais faktors, ja to [digitalo marketingu] efektivi
izmanto, lai sasniegtu mérkauditoriju, piesaistitu klientus un novértétu rezultatus (Zwilling 2014).

Secinajumi

P&c §1 pétijuma rezultatiem var izdarit Sadus galvenos secindjumus par digitala marketinga

internettirgus attistibu Latvija iedzivotaju un uzn€mumu digitalas nevienlidzibas konteksta:
1) digitala marketinga internettirgus attistiba Latvija notiek loti strauji, un griidiens $ai attistibai
bija Covid-19 pandémija, kuras laika piespiedu karta palielinajas faktiska IKT izmantoSana
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ikdiena, darba un apmaciba; tomer attistibas potencials joprojam ir loti liels, jo, 90% Latvijas
iedzivotaju regulari (vismaz reizi nedé€la) izmantojot internetu, vairak neka 30% Latvijas
iedzivotaju nekad nav veikusi pirkumu vai pasiitijumu interneta;

2) no 2013. gada lidz 2022. gadam bija verojama biitiska digitalas nevienlidzibas samazinasanas
Latvijas iedzivotaju piekluves internettirgum un faktiskas ieklauSanas $aja tirgl zina (notiek
strauja pirkSanas aktivitates raditaju veértibu konvergence (tuvinasanas) gandriz péc visam
analiz€jamam pazimem, 1pasi vecuma, ekonomiskas aktivitates un izglitibas Itmena, ka ari
dzivesvietas regiona);

3) neskatoties uz ievérojamo digitalas nevienlidzibas samazinasanos, ta joprojam pastav lielos
apméros Latvijas iedzivotaju un uznémumu vida (joprojam ar lielu starpibu — par desmitiem
procentpunktu — uznémumu vida Iideri ir lielie uznémumi un informacijas un komunikacijas
pakalpojumu nozares uznémumi, bet iedzivotaju vida — ekonomiski aktivie 25-34 gadus veci
ridzinieki ar augstako izglitibu);

Tadgjadi digitalais marketings ir spécigs iedzivotaju un uznémumu nevienlidzibu samazinosais
faktors, ja tas tiek izmantots efektivi, nevis tikai nodro$inot vienlidzigu fizisku piekluvi IKT. Pretgja
gadijuma digitala plaisa starp iedzivotajiem un uzn€émumiem, kas veiksmigak (dazadu iemeslu del)
kapitalizé savus tehnologiskos un citus resursus digitala marketinga internettirgti, un tiem, kam tas
neizdodas, var klit vél lielaka, neka tas bija nedigitalaja tirgii. Sobrid digitala marketinga internettirgus
attistiba Latvija samazina digitalo nevienlidzibu iedzivotaju un uznémumu vidi péc dazam sociali
demografiskajam un geografiskajam pazimém attieciba uz “ieejas digitalo nevienlidzibu” (piekluvi
internettirgum), bet attieciba uz “izejas digitalo nevienlidzibu™ (atdevi no §is piekluves) digitala
marketinga izlidzino8as iesp&jas Latvija (ipaSi tas regionos) ierobezo uz socialo kapitalu balstitas
ekonomikas funkcionéSanas specifika.

Galvenais $1 pétijuma ierobeZojums ir neizsmeloss analiz€jamo statistisko raditaju kopums, kas
sniedz prieksstatu par Latvijas digitala marketinga internettirgus attistibas kop&jo fonu un dinamiku
iedzivotaju un uznémumu digitalas nevienlidzibas konteksta, bet neaptver daudzus detalizétakus ar
dazadu digitala marketinga riku izmantoSanu saistitos aspektus. Runajot par Latvijas digitala
marketinga internettirgus attistibas talako petijjumu virzieniem, par izejas punktu varétu klit musu
veikta gadijuma izpéte (partikas un pirmas nepiecieSamibas precu piegades Latvijas internettirgi divu
stradajosu uznémumu salidzinajums), no kuras atsperoties var detalizétak un kompleksak pétit digitala
marketinga internettirgus tehnologiskos, organizatoriskos, ekonomiskos, socialos aspektus un tos
ierobezojumus, kas liedz digitalajam marketingam efektivak samazinat digitalo (un Iidz ar to — sociali
ekonomisko) nevienlidzibu Latvija.
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