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Abstract: The conversion rate optimisation (CRO) essentially contains huge configuration capabilities, but
it cannot be called a sophisticated marketing technique. Increased income, attracting new customers and
reconnecting existing customers: these are just some of the benefits of an improved, efficient and constantly moving
e-commerce site, so it is important to understand the conversion technique correctly before starting business on
the Internet or performing optimization procedures. The objective of the research is to analyze the principles of e-
commerce conversation management and optimisation. Two tasks have been set within the framework of the
research: 1) to analyse the essence of e- commerce conversation optimisation; to describe conversion rate
optimization steps
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levads

Timekla vietnes konversijas vadiba un optimizacija ir viens no svarigakajiem komercialo
panakumu veicinoSajiem faktoriem. Paaugstinot ttimekla resursa popularitati, ka ar1, veicinot ta
apmekl@taju parverSanu par pircgjiem un pastavigajiem lietotajiem, tiek veicinata plasa tipa
uznémuma klientu baze, kas neapSaubami sniedz stabilus ienakumus e — komercijas risinajuma
parstavétajam uznpémumam.

Patlaban, lielaka dala pasaules komersantu virzas uz digitala marketinga iekaroSanu,
cenSoties noturéties ierobeZotibas un konkurences apstaklu situacija, un censoties pieradit spgju
bit veiksmigiem e — komercijas parstavjiem.

Izmantojot musdienas pieejamos rikus, nav sarezgiti izstradat e — komercijas timekla
vietni, tom@r bez nepartrauktas tas parvaldibas, risindgjums atri pazudis plasaja timekla
informacijas jura. L1dz ar to ir svarigi analizet 11dz§ingjo darbibu digitalaja marketinga vide. Ja
majaslapu apmekle minimals potencialo klientu skaits, un, ja apmekl€taji, parasti, nenonak lidz
pirkuma veikSanai un apstiprinaSanai, tad skaudri redzams, ka konversijas optimizacija ir
nepiecieSama Steidzami. Procesu risinajumus konversijas paaugstinasanai timekla vietnei ir
diezgan individuals, un atrast piemérotus risindjumus nav tik elementari, tomér jebkurai
konversijas vadibai un optimizacijai nepiecieSams bt orient€tai uz daudzu raksturlielumu
izmainam, veidojot tieSu pieeju potencialajam klientam.

Svariga ir intereses, dro$ibas un uzticibas radiSana e — komercijas vietnei — milziga dala
no veiksmigas komercijas aspektiem.

Zinatniska raksta meérkis ir analizé€t e-komercijas vadibas un optimizacijas principus.
Merka sasniegSanai tika izvirziti $adi uzdevumi: 1) analizét e- komercijas optimizeSanas biitibu;
2) raksturot konversacijas Iimena optimizacijas darbibas; 3) analizét e — komercijas konversijas
optimizacija un socialos aspektus. Raksta izstrade tika izmantotas teorétisko un empirisko avotu
izp&tes analitiska un logiskas analizes metodes.

E-komercijas konversijas optimizéSanas biitiba
E — komercijas konversijas optimizésanas jeb CRO (Conversion rate optimization)
pirmsakumi ir mekl€jami salidzino$i nesen. Kad arvien lielaka dala komersantu par savu pelnas
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avotu izvelgjas komerciju veikt tikai virtualaja vide, Ipasa uzmaniba tika pieveérsta digitala
marketinga parstavju vélmém, uzlabojot savas marketinga vietnes veiktsp&ju péc, ta saucama ,,
dot-com” burbula. Uznémumi arvien vairak tiecas apzinaties savus izdevumus, pelnas
izaugsmes un konkurences noturibu, novirzot lielakas finanses savas vietnes analizei. Péc ta
deveta ,.burbula” spradziena, timeklu vietnu izstrade kluva arvien pieejamaka dazada tipa
uznémumiem. Majaslapas uznémumiem tika veidotas lielos apjomos, bet parsvara peéc So
timekla vietnu start€Sanas klientu izmantosSanai, tika ieglits ne visai labs priekSstats par
uznémumu ka tadu, 11dz ar to radot klientu neapmierinatibu. Ta ka 21. gs. sakuma konkurence
digitalaja marketingd turpinaja pieaugt straujiem tempiem, bija nepiecieSams stradat pie
vispargju analizes riku izstrades, apkopojot dazadus timekla vietnes raditajus, ka, piemeéram,
lapas apmekl&jums konkréta perioda.

Gadu laika timeklu lapu lietojuma analize kluva arvien pieejamaka un pieprasitaka,
nodros$inot interneta marketinga specialistu pakalpojumu pieaugumu.

2004. gada jaunie timekla vietnu analizes riki lava interneta tirgotajiem eksperimentét ar
piedavajumi un attéli darbojas vislabak. TestéSana saka biit pieejamaka un zinamaka. Sis
optimizacijas veids IpaSi paatrinajas 2007. gada, ievieSot Google bezmaksas riku vietnu
optimizeSanai. [1] Miusdienas optimizacija un parveidoSana ir daudzu digitala marketinga
kampanu galvenie aspekti. Pieméram, interneta tirgotaju vidia 2017. gada veikts pétijums
paradija, ka 50% respondentu uzskatija, ka CRO ir "izSkiroSa nozime vinu vispargja digitala
marketinga stratégija."[2]

CRO sava biitiba ietver milzigas konfiguracijas iesp&jas, tomér par sarezgitu marketinga
tehniku to nevar devét. Ienakumu palielinajums, jaunu klientu piesaiste un esoso klientu
atkartota piesaiste — tas ir tikai dazas no priekSrocibam, ko uztur pilnveidota, efektiva un
nepartraukti kustiba esoSa ¢ — komercijas vietne, tapec ir svarigi konversijas tehniku izprast
pareizi pirms sakt uznémeéjdarbibu interneta vai veicot optimizéSanas proceduras.

AWAREMESS

INTEREST

DESIRE

ACTION

1. attels. Konversijas piltuve. [3]

Autors uzskata, ka marketinga piltuve jeb konversijas piltuve (conversion Funnel) ir
svarigs raksturlielums, ko nedrikst ignorét, pieméram, timekla vietnes ar e — komercijas
elementiem veidoSana, jo tas sniedz informaciju gan par majaslapas izveides sekmigumu, gan

par lidzSin€jiem pardoSanas rezultatiem, proti, cik daudz cilvéki apskata majaslapu un, cik
daudzi no tiem nonak I1dz pirkuma veikSanai un, protams, to izpilda veiksmigi.
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Attela konversijas piltuve sakas ar izpratni (awareness). Nakamais solis ir intereses
radiSana (interest). Konversijas piltuves nakama sadala skaidro klienta vEélmes (desire).
Noslédzosais solis, ir darbiba (action).

Protams, lai izprastu darbibu un principus, ir nepiecieSams laika periods — citam lielaks,
citam mazaks, tom@r invest&jot uzmanibu un laiku, neapSaubami tas atmaksasies. Runajot par
lémumu pienemsSanu konversijas vadibas un optimizacijas sadala, bez Saubam pastav riska
faktors. Ir tikai divi scenariji — vai nu risks atmaksasies, vai ar1 spés ietekméet 1idz izmisuma
stadijai, tomér autora prat, risks e — komercijas konversijas optimizacija ir pienemama lieta un
parasti tas rada uzlabojumus, ja vien konversijas optimizacija tiek veikta parliecinosi, nopietni
un pardomati. E — komercija nav galvenais izpatikt pilnigi visiem potencialajiem lietotajiem,
tomer So apmierinato majaslapas apmekl&taju un klientu apjomu ir jatur augsta liment.

Lémumu izvele un pienemsana ir ikdieniska darbiba, ko veica jebkurs individs un klidas
dazados 1€émumus nav izbégamas, tomér precizu mérku defin€Sana nodroSina plasakas un
piemerotaks ta sasniegSanas iesp€jas, kas atkal dot iesp&ju izveidot efektivakus, sabalansétakus
uzdevumus mérka sasniegSanai. E — komercijas optimiz€$ana izmantot var vairakas metodes,
kuras dos tieSu vai netieSu pozitivu guvumu timekla vietnes apmekl&jumam, skaitliski lielakai
pirkumu veikSanai timekla vietn€, uzn€muma attisttba un pozitiva iespaida radiSana, turot
augstu konkurences latinu. Piem&ram, var uzlabot SEO (Search Engine Optimization), kas
nodros$inas konkrétas timekla vietnes atraku atraSanu meklI&taja, pec timekla vietnes nosaukuma
vai atslégas vardiem. Apgreidot UI/UX (User Interface/ User Experience) dizaina elementus,
neapSaubami iesp&jams timekla vietnes konversiju ,,pacelt” ievérojama Iimeni, jo majaslapas
apmekletajam dizains ir pirmais aspekts, péc ka tiek vert€ta majaslapa kopuma un, vai
apmekl&tajs nonaks Iidz pirkuma apstiprinasanai un klus par klientu.

Iepriek§ minétas darbibas, bez Saubam, ir attiecinamas uz e — komercijas attistibas
iesp&jam, tomer ta ir tikai nieciga dala no ta, ka iesp&jams radit un konfigurét e — komercijas
konversijas vadibas un optimizacijas biitibu.

Konversijas lilmena optimizacijas darbibas
Konversijas Iimena optimizacijas iesp€jas var biit piemérojamas dazadas, kas var efektivi
stradat, tome&r CRO process gandriz jebkura gadijuma sastavés no 5 soliem, kas noraditi attela:

F!esear.ch Phase
Hypothesis F'tl'ase
proration Fhese
T? 5t||T|:;; .:'hals.{t
e e

2. attels. CRO (Conversion rate optimization) procesa sastavdalas. [4]
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Ka redzams 2. att€la, tad CRO procesa konstruktiva darbiba balstas uz Sadiem soliem:

1. lIzpetes faze (research phase) - tiek apzinatas konversijas dalas, kuram nepiecieSama
optimizacija;

2. Hipotézes faze (hypothesis phase) - darba hipotézes konstruéSana, pamatojoties uz
uznémuma raditajiem un petijumiem;

3. Prioritasu noteikSanas faze (prioritization phase) — ideju un prioritaSu noteikSana
saistiba ar to, ko nepiecieSams optimizet primari;

4. Parbaudes faze (testing phase) — testéSanas metozu pielietoSana, eksperimentu veikSana;

5. Macisanas faze (learning phase) — testésanas laika iegiito rezultatu analize.

Izpétes posma bitiba ir izpratnes veidoSana par to, ko majaslapas apmeklétaji dara
kvantitativi.

Majaslapas apmekl&juma noveért§jumam un analizei autors uzsver Google Analytics riku,
kas lauj izveleties, parraudzit un pienemt l@mumus, kuri ietekm& timekla vietnes esamibu,
vadibu un orient€Sanu uz izvirzito mérki, kas noteikti ir bijis apzinats pirms timekla vietnes
veidoSanas. Google Analytics princips balstits uz statistiku, skaitliem nevis subjektiviem
secinajumiem.

CRO rezultatu ieguvei var izmantot dazadus datus, ka, piem&ram, atbilstosu informaciju
no timekla analizes rikiem, pieméram, reallaika datu izsekoSanas, atlécienu limena, ienakoSo
vietnu datpliismas avotu, auditorijas, demografijas, vietnes uzvedibas un daudz ko citu. Google
Analytics ir viens no labakajiem rikiem, lai iegiitu padzilinatus kvantitativus datus par to, ko
cilveki dara ttmekla vietng. [5]

Hipotezes faze 1pasi svarigi ir péc iesp&jas skaidrak un precizak nodefinét hipotézi. Jo
vairak ir gan kvalitativu, gan kvantitativu datu par majaslapu, jo vieglak ir izstradat hipotezi un
veikt optimizesanas darbibas.

Hipotézu veértéSana pé€c prioritara kontrolsaraksta palidz izlemt, kuras idejas vispirms
parbaudit. Lai arT katra kategorija pieskirtie raditaji ir subjektivi, $ads kontrolsaraksts var
palidzét koncentréties uz meérka orientetiem faktoriem, nevis virspusgjam bazam. Lai
parbauditu hipotezes atbilstibu, majaslapas parstavim jaatbild uz sadiem jautajumiem:

e Meérki - cik cies$i hipotéze ir saistita ar meérkiem?

e Lapa - vai meérka lapas ir prioritaras?

e Pozicija - vai izmainas notiks visa lapa vai kada no tas dalam, un cik tas bus redzamas?

e Vertiba - vai parveide ietekm@s pievienoto vértibu klientam, majaslapas apmeklétajam,
vai arf ta ir tikai kosmétiska darbiba ?

e Pieradijumi - vai ir bijusi iepriek$€ji un pozitivi $ada veida parveides pieméri? [6]

Prioritasu noteikSanas fazeé ir svarigi precizi sagatavot un pamatot primari veicamas
darbibas konversijas optimizacijas solu veikSanai. Pirms testa dalas, jaapzinas, visas timekla
vietnes un tai piedero$o apakSlapu vajakie posmi, proti, lapas, kuras vairak ir paklautas kadai
kritikai no apmeklétaju, klientu puses. Pieméram, timekla vietnes e — veikala lapas ielades
atrums ir salidzinosi ilgs.

Prioritasu noteikSanas faze analize nepiecieSama ne tikai viena tipa sist€mas prioritaSu
sadalfjuma. Visticamak, ka majaslapas apmekl&jumi notiks ne tikai no datora, bet arT no citam
viediericeém, ka telefons, planSetdators utml. Ja liekas, ka uz datora timekla vietnes darbiba ir
optimala, tad uz viedierices, parasti §1 darbiba ir salidzinosi ierobeZota un saspringta, jo timekla
vietnes konfiguracijas iesp&jas parsvara ir aktualas no datora operétajsist€mas vides Iidz ar to
ir japiedoma papildu par mobilas versijas izstradi un optimizaciju. Primari, veidojot majaslapu,
tiek domats ka ta izskatisies uz datora un pats biivéSanas process notiek no datora puses, jo
vienkarsi tas ir ertak, parskatamak un stabilak.

Parbaudes faze sastav no test€Sanas, kur ir javeic atbilstoSie testi noteikt tipa veida. Par
testa pamatu nepiecieSama lidz §im jau iegiita statistika par visu e — komercijas elementu un ta
sastavdalam. Fakts - statistika ir nepielidzama un kritiska.
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Test€Sanas biitiba slépjas taja, ka peéc dazadu raksturlielumu izpétes un salidzinasanas
kaut kas nedarbojas ta, ka gribetos un ievieSot izmainas vai papildinajums, tapec svariga ir
atbilde: ,,Vai tas stradas un dos gaidamo rezultatu?”” Piem&ram, planots veikt testu, kur izp&titas
tieck 10 majaslapas apmeklétaju darbibas e — komercijas rika péc ta optimizacijas. Piemeram,
redzams, ka 6 no 10 apmeklétajiem ir nonakusi lidz pirkuma veikSanai un ir to akceptgjusi.
Salidzinot ar pirms optimizacijas statistiskajiem lielumiem, redzams, ka, piemé&ram, ieprieks no
apmeklétaju daudzuma, kas sadalits pa 10 cilveéku vienibam, parasti lidz veiksmigai pirkuma
veikSanai nonaca parsvara tikai 3 majaslapas apmeklétaji. Tas nozimé, ka par 2 reizém
konversijas Itmenis ir paaugstindjies salidzinajuma ar ieprieksgjiem raditajiem.

Uz puses lielaks pirc€ju skaits, protams, ir pozitivi iegiits rezultats, bet tas nenozimé, ka
tagad patstavigi pardoSanas rezultati divkarSosies!

Visticamak, ka $is apmekl&taju ieinteresétibas limenis picaugs uz neliclu apmeklétaju
daudzumu, tomér sasniedzot, pieméram, 100 majaslapas apmekletaju Iimeni diena, Sis
optimizacijas veikums neatspogulosies tik izteikti, tapéc, ka ieprieks tika minéts, statistika ir
nepielidzama un kritiska. Jautajums - cik loti kritikas rada statistika starp dazadam
nominalajam vertibam.

Macibu faze tiek veikti secinajumi no izrietoSajiem ieprieks veikta testa rezultatiem. Visa
jauniegiita informacija jebkura gadijuma ir svariga un vieglpratigi par iegiitajiem rezultatiem
izturéties nedrikst. Daudzi potencialie konversijas optimizEtaji testa rezultatus parbauda
vispargji un uzskatami negativa rezultata gadijuma atgriezas pie hipotézu izvirziSanas fazes,
kur var gadities, ka §1 darbiba ir lieka.

Tatad — test€Sanas nosléguma scenarijam iesp&jami tikai divi varianti:

o Testa iegiitie rezultati attieciba uz test€to variantu ir potenciali pozitivi konversijas
optimizéSanai - laiks jaturpina veltit nepiecieSamo konversijas optimizéSanas riku
izmaksu noskaidroSanai. Vai to var atlauties no finansiala aspekta.

Janoskaidro, vai konkrétas konversijas optimizéSanas darbibas atsvérs pelnas
ieguvumus attieciba pret izmaksam konversijas optimizéSanas metoZu isteno$anai un
pielietosanai;

o Testa iegiitie rezultati attieciba uz test€to variantu ir potenciali negativi konversijas
optimiz&Sanas veikSanai - nepiecieSama atkartota un dzilaka pétjjuma analize, kur
iesp€jams pastav kadas nepilnibas. Svarigi vai izmantotas datu ievakSanas metodes
atbilst konkrétajam gadijumam.

Kluda var pastavet gadijuma izpétes datos, jo iespg€jams datu analize var bt palaists kas
garam. Nav nepiecieSams izvirzit pilnigu citu hipotézi, pietiekami ir tikai ar tas
konstruktivaku rekonstrukciju, tadgjadi atklajot neuzmanibas kliidas veicot testéSanu.

E — komercijas konversijas optimizacija un socialais aspekts
Ikvienam e — komercijas parstavim nepiecieSams zinat, ka e —komercijas konversijas
optimizésana milziga loma ir patérétaju psihologiskajam faktoram. Psihologisko ierosinataju
izmantoS$ana un virziSana uz pirkumu tiek bieZi izmantota gan tieSsaisté, gan bezsaiste. Viss
sakas ar pardomatu produktu izvietojumu, uzrunajoSu dizainu, pieejamu informaciju un
potenciala klienta uzrunaSanu. Konversijas paaugstina$ana svariga:
e Uzticibas radiSana;

kampanu veidosana;

nelielas un pozitivas uzbazibas veicinasana;

sociala drosiba un atbildiba;

pasiitijuma veikSana.
Uzticibas radiSana - lielisks un diezgan biezi sastopams e-komercijas konversijas
piemérs ir klientu atsauksmju un zvaigzniSu veért€jumu ievietoSana blakus produktiem, kas
citiem lapas apmekl&tajiem lauj justies parliecinatakiem par produktu un ta kvalitati.
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Pirms potenciala pirkuma veikSanas lidz pat 70% apmekletaju iepazistas ar produkta
atsauksmém un vertejumiem.

Kampanu veidoSana - svarigi izprast, kas interes€ potencialos klientus. Uz ta bazes var
veidot kampanas e — komercijas konversijas uzlaboSanas veicinaSanai. NepiecieSams veltit
laiku produkcijas vienibam un klientu vélmé&m, kur pamata ir marketinga plans, kurs ir jaizplano
un jaisteno.

Misdienas, iesp&jams pielagot gandriz jebkuru jau Tstenotu e-komercijas izaugsmes
kampanu. Svariga iedvesma dot klientam un zZimolam labako, un veiksme sekos.

»Steidzamibas” faktora veicinasana - atgadinajums, ka klienta interes€josas preces
pieejamais daudzums ir tikai paris vienibas sp&jigs virzit pirkuma lémumu. Pardomats un
efektivs atgadinajuma izvietojums lielakoties mudina lietotaju veikt pirkumu, jo citadi, pametot
timekla vietni, vin$ palielina risku, ka neizdosies atgriezties pie marketinga piltuves soliem.

Lidztekus steidzamibas un uzbazibas veicinasana ir viena no rezultativakajam marketinga
taktikam, jo ta rada klientam v&lmi rikoties nekavéjoties.

Sociala drosiba un atbildiba — elektroniskas komercijas platformas informacijas satura
droSiba attiecas uz jebkuru timekla vietnes dalu. Klientam ir jazina viss, kas saistits ar vina
tiestbam un pienakumiem, veicot pirkuma apmaksu un sanemsanu. Svariga arT pardomatas un
uzskatamas informacijas izvietojums par to, ka klients un vina dati atrodas drosiba. Patérétajam
ir jaizprot pieprasito datu procesa posmi.

Pasiitijuma veikSana — parasti 7 no 10 e — komercija vietnes apmeklI&tajiem preci ievieto
virtualaja groza, bet Iidz galam neveic pirkumu. Galvenokart $adu potencialo klientu izveli
nosaka norékinu vai precu piegades process.

Pasiitjumu veikSanas procesam ir jabit péc iespéjas elementarakam, orientétam uz visa
lieka izslégSanu no nepiecieSamas informacijas loka, ka, pieméram, lai iegadatos preci nav
nepiecieSams obligati registréties sistéma. P&c veiksmiga pirkuma veikSanas licliska ir
informacijas att€loSana, par to, ka pasiitijums ir noritgjis veiksmigi un tiek pateiktos klientam
par pasiitijuma veikSanu, kas ar1 strada ka konversijas optimiz€Sanas vieniba — sika, tomér
sp&jiga ietekmét daudzus potencialos klientus.

Kopsavilkums
Miisdienas e-komercijas ietekme pasaul€ ir strauji pieaugusi. Konkurences Iimenis
timekl1 ir ievérojami pieaudzis. E-komercijas parveidoSanas attistibai ir nepiecieSamas jaunas
metodes, tacu nekas neparspéj reklamguvumu optimizaciju ar socialajiem elementiem, jo, ja
komercija tiks novirzita tieSi katram apmekletajam, veiksme tiks garantéta. Analizgjot
teoretiskos un empiriskos avotus tika secinats:

1. E - komercijas timekla vietne nekad nav pilniba pabeigta, ta prasa nepartrauktu
konversijas optimizaciju.

2. Saturam ir liela loma konversijas optimizacija, tomé&r vél nozimigaka loma ir satura
noformé&sanai.

3. Konversijas optimizacija timekla vietnes dizaina noform&ums ir primarais, ko redz
apmekl&tajs. Ir iesp&jami divi varianti — vai nu klients ir apmierinats ar to, ko vins redz
vai tiesi pretéji.

4. Socialais faktors nodros$ina vispargju e — komercijas konversijas biitibu un optimizaciju.

Summary
Nowadays, the impact of e - commerce in the world has increased at a rapid pace. The
level of competition on the web has increased significantly. The development of e-commerce
conversion requires new methods, but nothing beats the optimization of conversion with social
elements, because if the commerce is directed directly to each visitor, success will be
guaranteed.
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