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Anotacija

Diplomdarba temats ir ,,Vietnes "perkamkopa.lv" marketinga plana izstrade”, kas saistits ar
vietnes marketinga plana izstradi un analizi.

Autora mérkis ir izstradat marketinga planu vietnei ,,perkamkopa.lv”.

Meérka sasniegSanai ir izvirziti uzdevumi:

= [zzinat marketinga darbibas teor&tiskos aspektus;

= Raksturot vietnes ,,perkamkopa.lv”’ marketinga vidi;

» Noteikt vietnes ,,perkamkopa.lv’ marketinga pasakumu prioritates;

= [zstradat vietnei ,,perkamkopa.lv’’ marketinga planu.

Diplomdarba mérka sasniegSanai tika apkopa un izanaliz€ta informacija par kolektivas
iepirkSanas norisi Latvija.

Diplomdarbs sastav no tris dalam. Sakuma autors darba apraksta marketinga darbibas
nozimi uznémeéjdarbibas vadiSana, izpetot marketinga teorgtiskos aspektus un izzinot marketinga
stratégijas nozimi.

Otraja nodala autors analiz€ kolektivas iepirkSanas attistibu Latvija; vietnes misiju, mérkus
un strat€giju; analizé marketinga vidi; apraksta sniegto pakalpojumu un precu sortimenta klastu,
ka ar1 uz §1s informacijas bazes veic SVID analizi.

Diplomdarba tresaja nodala autors veicis 11dzsin€jo reklamas efektivitates izvertgjumu un
1zstradajis turpmako marketinga pasakumu planu vietnei ,,perkamkopa.lv’.

Diplomdarba nosléguma apkopoti autora galvenie secinajumi, ka ar1 izstradati priekslikumi,
kas versti uz veicamajiem pasakumiem vietnes attistibai.

Darbs sastav no 631pp, taja ir ieklauti 15 att€li,11 tabulas un 2 pielikumi.



Annotation

The subject of the diploma work is “The development of the marketing plan of the web site
perkamkopa.lv”’ and it involves the development of a marketing plan of the web site and its
analysis.

The goal of the author is to develop marketing plan for the web site “perkamkopa.lv”

To reach the goal the following assignments are brought forward:

e To find out the theoretical aspects of marketing;

e To characterize marketing environment of the web site “perkamkopa.lv”;

e To define the priorities of the marketing activities of the web site “perkamkopa.lv”;
e To develop a marketing plan of the web site “perkamkopa.lv”.

In order to reach the goal of the diploma work the information about the collective purchase
process in Latvia was collected and thought through.

The diploma work is composed of three parts. In the first chapter of the diploma work the
author describes the importance of the marketing in the management business through exploring
theoretical aspects of marketing and through exploring the importance of the marketing strategy.

In the chapter the author analyzes collective purchase development in Latvia; the web site's
mission, the goals and strategy; analyzes the marketing environment; describes the assortment of
the offered service and products, as well as, carries out SWOT analyses based on this
information.

In the third chapter the author has evaluated the effectiveness of the previous advertisement
actions and has made the future marketing plan for the web site “perkamkopa.lv’.

In conclusion of the diploma work the author has summed up general conclusions as well
as the author has prepared suggestions which are meant to show the events which have to be
carried out to promote the development of the web site.

The diploma work consists of 63 pages and there are 15 pictures, 11 tables and 2 annexes.



levads

Viens no veiksmiga biznesa pamatnosacijumiem ir pilnvertigi izstradas marketinga plans,
kas sastav no daudziem ietekmes faktoriem, kuri pec iesp€jas vairak japaredz, lai sasniegtu
vélamos rezultatus. Uznémumam jaizanalize visi marketinga kompleksa elementi, lai attistitos un
biitu soli prieksa konkurentiem.

Marketings pats par sevi ietver sevi plasu analizes loku un kontroli ar mérki uzturét
izdevigu apmainu un attiecibas ar mérka tirgiem, lai sasniegtu sava uznémuma strateégiskos
mérkus. Ievérojot marketinga pamatnosacijumus, uzpémumam garantéta stabila vieta tirga.

SIA ,,Draugiem” ir izstradajis jaunu e-komercijas projektu ,,perkamkopa.lv”, kas darbojas
ka atseviSks zimols. ,,Perkamkopa.lv” ir tieSsaistes vietne, kur tiek pardota kada prece vai
pakalpojums, ko ir piedavajis cits uznémums. Pulcinot pietiekami daudz pircgjus, Sis produkts ir
pieejams ar minimums 50% atlaidi, bet uznémums giist plaSu reklamu, jaunus klientus, kas,
iesp&jams, top par uznémuma lojalajiem klientiem. Kolektiva iepirkSanas pasaulé pazistama jau
kops 1998. gada. Pasaul€ slavenais kolektivas iepirkSanas serviss ,,groupon.com” savu darbibu
aizsaka 2008. gada un paslaik apkalpo 150 tirgus Ziemelamerika un 100 tirgus Eiropa, Azija un
Dienvidamerika, un ir uzkrajusi vairak ka 35 miljonus registréto lietotaju, kas ar katru dienu
turpina pieaugt.

Latvija kolektiva iepirk$anas ir jauninajums, kas tik tagad piedzivo realu izaugsmi. Sim
projektam marketinga plans ir nepiecieSams, lai arT turpmak ienpemtu liderpozicijas kolektivas
iepirksanas tirgii. Sadi projekti paslaik ,,aug ka sénes meza”, jo izstradat un palaist darbiba
kolektivas iepirkSanas vietni, pietiek ar nieka menesi darba, bet svarigakais ir labi nostradats
marketinga plans, bez ta vietne lemta agrai vai vélakai sakavei no konkurentu puses, jo katrs
cinas par savu vietu tirgus dala.

Tomér vietnes darbibai ar domingjoso lomu S$aja tirgus segmenta nepiecieSams specigs
marketings ar skaidru viziju un mérkiem, ko vietne vélas panakt. Marketinga plans ietver sevi
informaciju par uznémuma pasreiz€jiem resursiem, ka arT pasreiz&ja tirgus situacijas analizi.
Plana tiek veikti pétijumi par tirgu ietekmé&joSiem faktoriem, mérka tirgus un konkurences
analizi, ka arT marketinga programmas izstradasanu.

Diplomdarba merkis ir izstradat marketinga planu vietnei ,,perkamkopa.lv”, pamatojoties
uz darba gaita iegiito informaciju, izstradat priekslikumus un secinajumus uznémuma turpmakai

veiksmigai darbibai.



Lai sasniegtu diplomdarba mérki, ir nepieciesams istenot vairakus uzdevumus:

— analiz€t literatiru par marketingu, marketinga kompleksu un marketinga planosanu,

— lepazities ar marketinga raksturojumu vietng;

— noteikt vietnes marketinga mérkus;

— veikt vispargju tirgus analizi — mikrovides un makrovides izp&ti, mérka tirgus un
konkurentu analizi, noteikt uznémuma stipras un vajas puses, iesp&jas un draudus;

— veikt aptauju, ka rezultata var€tu izsecinat vietnes darbibas pozitivas un negativas
iezImes, un censties tas risinat;

— izveidot vietnes ,,perkamkopa.lv”’ reklamas budzetu no 2011.gada junija Iidz
decembrim;

— izdarit secinajumus un sniegt priekslikumus.

Darbs strukturéts 3 nodalas, no kuram pirma — izzinati marketinga darbibas teor&tiskie
aspekti izmantojot bibliografiskaja saraksta noraditos literatiiras avotus, ka armT macibu procesa
gaita giitas zinasanas.

Otraja nodala tiek raksturota vietnes ,,perkamkopa.lv’ marketinga vide. Kur autors
analizgjis vietnes ,,perkamkopa.lv”’ nozimigakos raditajus. Kopa ar vietnes vadibu raksturojis
vietnes misiju, mérkus un stratégijas. Veikta analize par vietn€ piedavato produktu sortimentu un
ta pieprasijumu. Autors veicis vietnes ieks$€jas un arejas vides izpéti. Lai izanaliz€tu un novertétu
,perkamkopa.lv’’ marketinga vidi, tiek veikta uznémuma SVID analize, kura lieliski atspogulo ne
tikai uzn€muma stipras un vajas puses, bet ari parada iesp&jas un gaidamos draudus.

Tresaja nodala autors izverté vietnes reklamas veidus un to efektivitati. Veic iedzivotaju
aptauju socialaja tikla ,,draugiem.lv”, lai uzzinatu viedoklus par ,,perkamkopa.lv”’ wvietni,
iespejams piesaistitu jaunus kontaktus un lietotajus un ta rezultata pilnveidotu vietnes darbibu.
Rezultati tiek apkopoti grafiski un veikta analize par nepiecieSamajiem pasakumiem, lai vietne
klutu par tirgus Iideri Latvija. Autors centies izstradat vietnes ,,perkamkopa.lv”’ reklamas budzeta
planu 2011.gadam. Izpetitas dazadu reklamas veidu izmaksas un ieteikts reklamas aktivitasu
plans.

Darba beigas tiek izdariti secindjumi par uznémuma darbibu kopuma, ka ari izteikti
priekslikumi uzpémuma darbibas uzlaboSanai.

Diplomdarba pétiSanas periods ir no 2010.gada septembra, kad vietne uzsaka savu darbibu,

lidz 2011.gada maijam.



Diplomdarba autors darba gaita ir izmantojis realus datus par vietnes ,,perkamkopa.lv”
darbibas raditajiem un vietu Saja tirgus segmenta, kas ir gan publiski pieejami, gan vietnes
nepublicétie materiali.

Diplomdarba izstradasanai autors pielietojis ekonomiskas, statistiskas, anketéSanas un

grafiskas analizes metodes, uz kuram balstoties, izdariti secinajumi un sniegti priekslikumi.



1. MARKETINGS, TA KOMPLEKSS UN PLANOSANA

Miusdienas marketings ir ka cia, kur galvenais uzsvars tiek likts uz TpaSuma esoSo
informaciju un pieejamajiem Iidzekliem. Uzpn€mumi sacenSas sava starpa gan ar tehnisko
nodro$ingjumu, gan produktu kvalitati un sortimentu, gan ricibas planiem, tomér galvena cina
notiek par uzpémuma esoSo intelektualo Ipasumu. Sis faktors var biit noteicgjs savstarpgja
konkurences cina.

Marketings ir ideju, precu un pakalpojumu koncepcijas planosanas un istenoSanas, cenu
noteikSanas, reklaméSanas un izplatiSanas process, kura mérkis ir veicinat darijjumus, kas
apmierina individualos un organizacijas mérkus. [9,17.1pp]

Marketings ietver darbibas, kas tiek veiktas, lai raditu v€lamas reakcijas uz mérkauditoriju,
marketinga specialista pienakums ir panakt, lai potencialie pirc€ji kliitu par pirc€ju, kas jau So
produktu nopérk.

Marketinga vadiba ir apzinati centieni sasniegt vélamos rezultatus mérka tirgti. Uzn€muma
marketinga aktivitates ir javeic, balstoties uz efektiva, efektiga un sociali atbildiga marketinga
filozofijas pamatiem. [8,28.1pp]

Jebkur§ uznpe@mums, Tstenojot savus mérkus, veic daZzadas darbibas. Tacu, pildot marketinga
funkcijas un stenojot mérkus, taja pasa laika ir janem véra naudas pliisma, informacijas aprite un
citas darbibas. Ta veidojas marketinga ieksgja vide.

Lai sasniegtu Sos mérkus, visam uznémumam jadarbojas ka vienam veselumam, visiem
darbiniekiem jabiit gan radoSiem, gan jatiecas uz marketinga mérku sasniegSanu un javeido
attiecibas ar klientiem ilgtermina. Vaditdjam janoveérté sava uzpeémuma informacijas zelta
kratuves, lai vieglak rastu atbildes uz jautajumiem un I€mumu pienemsana biitu pardomata.

Galvenie marketinga uzdevumi ir:

e tirgus izpétes veiksana;

e sistematiska planosana un pasakumu TstenoSana, kas vérsta uz tirgus noietu. Tie

bitu:
0 produkta noformésana;
0 sortimenta veidoSana;
0 cenu politika;
0 sadales kanali;



0 reklamas pardosSana;

O piegade;

O apkalpoSana.
e konkurentu piedavajumu analize;
e uznémuma zimola atpazistamibas veicinasana, palielinasana;
e visu darbibu koording&Sana.

Lai sekmé&tu uzpémuma kop€ja merka istenoSanu, atseviSko dienestu mérkiem jabut
harmoniski saskanotiem, tacu prakseé savstarp&jam attiecibam biezi vien ir raksturiga sancensiba.
[11, 39-40.1pp.]

P&c butibas, marketings ir saistits ar cilvécisko un socialo vajadzibu noteikSanu un
apmierinasanu . Ja So jédzienu formulé péc iesp&jas 1sak, tad ta ir pelnu nesosa vajadzibu
apmierinasana. Galvena marketinga stratégija ir ta, ka tas parvers sabiedribas socialas vai privatas
vajadzibas par pelpu nesoSu uzpemejdarbibu, jo marketings ir fundamentala disciplina jebkuras

uznémgéjdarbibas attistibai. Isak sakot, tas ir veids, ka vadit biznesu.

1.1. Marketinga ieks$éja vide

Mikrovide — speki, kam ir tieSs sakars ar pasu firmu un tas iesp&jam klientu apkalposana
(t.1. pati firma, tas piegadataji, tirgzinibas starpnieki, klienti, konkurenti un kontaktauditorijas).
[8,68.Ipp]

Uznémuma kultiirai ir loti liela nozime, it seviski, ja starp uznémumiem pastav konkurence.
Ja klients nebiis apmierinats ar pardevéja apkalposanas Itmeni, tad nakamreiz izv€l&sies iepirkties
citur, ka arf, iesp&jams, izplatis sabiedriba negativu viedokli par uznémumu.

Viens no marketinga koncepcijas stiirakmeniem ir orientacija uz klientu.

Ieksgjo vidi ietekme arT vairaki citi faktori:

e Piegadataji — juridiskas un fiziskas personas, kas nodroSina firmu un tas konkurentus ar
materialajiem resursiem, kas nepiecieSami noteiktu pre¢u razoSanai vai pakalpojumu
sniegSanai;

e Starpnieki - juridiskas un fiziskas personas, kas palidz razotajfirmai virzit tirgli preci un
sadalit to starp klientiem,;

e Klienti — pastav piecu tipu klientu tirgi:

O paterina;
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0 industrialais;
O starpnieku;

O vadibas;

O starptautiskais.

e Konkurenti — ir tirgus ekonomikas galvenais virzoSais speks. Konkurence ir nepiecieSams
priekSnosacijums tirgus mehanisma funkcionéSanai. Konkurences raksturu nosaka speku
samers tirgd;

o Kontaktauditorijas — jebkura cilvéku grupa, kura izrada realu vai potencialu interesi par
firmu vai ietekm@ tas sp&ju sasniegt savus merkus (finansisti, masu informacijas Iidzeklu

parstavji, valsts iestazu darbinieki, pilsoniskas darbibas grupas, apkart€jie iedzivotaji,

darba kolektivs).
Institucionalais
menedZments
Finansu Pétniecibas
A - . -
struktiirvieniba . struktiirvieniba
Marketinga
iekSéja vide
Piegades 4 RaZoSanas
. v .
struktiirvieniba strukturvieniba

Gramatvediba

1.1 att. Marketinga ieksgja vide [11, 41.Ipp.]

Institucionalais menedzments jeb augstaka ItTmena menedzeri: ta ir salidzino$i neliela
administracijas grupa, kas kontrol€ uznpémuma darbibu. Tipiski augstaka [imena menedzeru amati
ir $adi: padomes priekSsedetajs, valdes priekSsedetajs, prezidents, viceprezidents. No citam
menedzmenta hierarhijas pakapem augstaka atskiras ar pladu darbibu un atbildibu. Sie menedzeri
pienem I@mumus par jaunu objektu celtniecibu, jaunu tirgu apgiisanu, jaunu produktu veidu
razoSanu. Starp viniem ir arm marketinga menedzeri.

Finansu nodaja: ir atbildiga par dazado biznesa darbibu rentabilitates vertejumu. Tapec tas
darbinieki nepiekrit marketinga izmaksu palielinasanai, jo nesaskata So darbibu nozimigumu.
Protams, kad marketinga dienests prasa pieskirt Iidzeklus reklamai, pre¢u virziSanai tirgd,

samazinot tos citam darbibam, tas nevar garant€t atbilstoSu realizacijas apjoma pieaugumu.
11



Tadgjadi ir izskaidrojama finanSu nodalas neapmierinatiba, jo vini uzskata, ka Iidzeklu
pieskirSana marketingam nav efektiva, ka marketinga nodalas darbinieki parak maz nodarbojas ar
izmaksu un realizacijas apjoma kopsakara prognozesanu.

Peétniecibas nodaja: parasti strada zinatnieki un specialisti, kuri ir lepni par sava darba
nozimigumu, turpreti marketinga dienesta galvenokart strada cilveki, kuri ir orient&ti uz biznesu.
Zinatnieki un izgudrotaji prieksroku dod darbam bez 1pasas kontroles par izdevumiem zinatniskas
petniecibas vajadzibam. Rezultata abu dalu savstarp€jas attiecibas veidojas diezgan negativs
stereotips: marketinga specialisti uzskata pé€tniecibas nodalas darbiniekus par nepraktiskiem,
biznesu neizprotoSiem, turpreti zinatnieki marketinga nodala redz cilvekus, kuri interesgjas tikai
par produktu pardosanu, nevis par precu raksturlielumiem.

Piegddes nodala: parasti ir atbildiga par uzp€émumu apgadi ar izejvielam, materialiem un
iekartam, kas iegadati par iesp€jami zemakam cenam vajadzigaja daudzuma un kvalitate. Sagades
darbinieki saskata marketinga nodala cilvékus, kas grib razot ar plismas Iiniju mazas precu
partijas un to lielu skaitu nosaukumu ta vieta, lai raZotu lielu skaitu izstradajumu ar mazu skaitu
nosaukumu.

Razosanas nodala: §is nodalas darbiba ir saistita ar iekartas uzstadiSanu un remontu. Tapéc
nav nejausiba, ka razoSanas nodalas darbinieki uzskata, ka, razojot produktus, marketinga nodalas
darbinieki neorientjas uzpémuma ekonomika un nemitigi stidzas vadibai par razoSanas jaudu
neefektivu izmanto$anu un nepietiekamu produkcijas kvalitates kontroli. ST probléma risinama,
nosakot efektivu komunikaciju starp nodalam, kopigi 1stenojot projektu.

Gramatvediba: tas darbinieki ir ieintereséti, lai uzne@muma darbibu izmaksas biitu iesp&jami
zemakas. P&c §1s pieejas gramatvezi biezi vien noraida marketinga nestandarta programmas.
Savukart marketinga nodalas darbinieki negrib atzit izmaksu aprékinus dazadajiem plaSa

sortimenta produktiem.[11, 40.1pp.-43.1pp.]

1.2. Marketinga tiesi ietekméjosa areja vide

Argja vide ir speki un organizacijas, ar kuram uzpémums ir cie$i saistits sava darbiba.
Makrovides spekus firmai nav iesp&jams vadit un kontrol€t, tai ir japielagojas.

Argjo vidi var iedalit tiesas ietekmes un netie$as ietekmes vides. Tiesas ietekmes argjo vidi
veido arpus uznémuma esosie faktori, kas tiesa veida ietekmé organizacijas darbibu.

Shematiski ta attelota 1.2. att.

12



Piegadataji

Pateretaji
Starpnieki i
A
\
Marketinga tieSi
ietekméjosa aré¢ja vide
a
Konkurenti \ Masu informacijas
Iidzekli
-

1.2. att. Marketinga tieSi ietekmgjosa areja vide. [11, 45.1pp.]

1.2.1. Piegadataji

Piegadataji — firmas un atseviskas personas, kas nodroSina firmu un tas konkurentus ar
materialajiem resursiem, kas nepiecieSami konkrétu precu razoSanai vai pakalpojumu sniegSanai.
[8]

Starpnieki daudzus pakalpojumus pirc€jiem nodrosina daudz 1€tak neka to izdaritu pats
uznémums. Razotaja merkis galvenokart ir razot iesp&ami vairak produktu, nodro§inat tiem
labaku kvalitati un realiz€t tos arpus uzn€muma. Savukart pirc€ju interes€ pirkt preci sev
izdevigaka vieta, turklat plasa sortimenta. Starpnieki palidz noverst So pretrunu starp raZotaju un
galigo patérétaju, organiz€jot produktu pardoSanu potencialo pircéju koncentréSanas vietas,
nosakot pirkumiem izdevigu laiku, tirgojot plasa sortimenta, lai pirc€jiem nevajadzetu to meklet
pa visiem veikaliem.

Uzpémumiem ir iesp&ja paSiem izveleties kanalus precu iegadei tirgll un to pardoSanas
virzienus. Dala uzn€mumu par labaku uzskata paSiem nodarboties ar to, izveidojot savus
transporta dienesta tiklus, turpreti citi v€las izmantot specializ€to vairumtirdzniecibas un

mazumtirdzniecibas pakalpojumus. [11, 44-46.1pp.]
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1.2.2.  Starpnieki
Starpnieki ir uznémumi, kuri nodrosSina produktu parvesanu, virziSanu, sadali un pardosanu tirgi.
Tiem pieskaitami vairumtirgotaji un mazumtirgotaji, transporta noliktavu organizacijas, bankas
un reklamas agenturas.

Starpnieki daudzus pakalpojumus pirc€jiem nodrosina daudz 1€tak neka to izdaritu pats
uznémums. Razotaja mérkis galvenokart ir razot iesp&jami vairak produktu, nodroSinat tiem
labaku kvalitati un realizét tos arpus uzp@muma. Savukart pircéju interesé pirkt preci sev
izdevigaka vieta, turklat plasa sortimenta. Starpnieki palidz noverst So pretrunu starp razotaju un
galigo patérétaju, organiz€jot produktu pardoSanu potencialo pirc€ju koncentréSanas vietas,
nosakot pirkumiem izdevigu laiku, tirgojot plasa sortimenta, lai pirc€jiem nevajadzetu to meklet
pa visiem veikaliem.

Starpnieku mekl&jumi un darbs ar viniem nav viegls uzdevums. Var izradities, ka, noslédzis
darfjumus ar daudziem neatkarigiem starpniekiem, uznémums peksni izradas atkarigs no viena
vai diviem gigantiem, kuri izkonkur&jusi nelielos tirdzniecibas uznémumus.

Uzpémumiem ir iesp&ja paSiem izveleties kanalus precu iegadei tirgll un to pardoSanas
virzienus. Dala uzn€mumu par labaku uzskata paSiem nodarboties ar to, izveidojot savus
transporta dienesta tiklus, turpreti citi v€las izmantot specializ€to vairumtirdzniecibas un
mazumtirdzniecibas pakalpojumus. [11, 44.-46.Ipp.]

,Perkamkopa.lv”” sadarbojas ar reklamas agentiiru, ka rezultata tika izveidota televizijas un
radio reklama, ko vargjam dzird@t itin biezi jauka dziesmas veida. Ta ka projekts darbojas SIA
,Draugiem” pasparné, tad uzpémumam pasSam ir pietiekami daudz specialistu visos novirzienos

un citus starpniekus vai arpakalpojumus nakas izmantot loti reti.

1.2.3.  Pateretaji

Pateérétaji ir atseviSskas personas, organizacijas, valsts iestades, arzemju firmas, kuru
intereses firmai ir jaievero visos savas darbibas posmos. [6, 33.1pp.]

No patérétaja viedokla pastav pieci tirgus tipi.

Patérina tirgus dalibnieki ir atseviSkas personas vai majsaimniecibas, kuras pérk produktus
personisko vajadzibu apmierinasanai.

Razotaju tirgus dalibnieki ir uznémumi, kas produktus pérk citu produktu izstradei.

Starpnieku tirgus dalibnieki ir uzpémumi, kas produktus pérk, lai tos pardotu talak.

Razotaju un starpnieku tirgi kopa veido uznémumu tirgus.
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Budzeta organizaciju tirgli produktus perk valsts iestades, lai izstradatu produktus vai
pateretu tos.

Starptautiskaja tirgii paterétaji atrodas arpus valsts robezam; tie ir gan individualie pircgji,
gan razotaji un starpnieki, gan art arvalstu iestades.

Katram uzp€mumam ir janosaka savs mérktirgus. Reizém S$kiet, ka tirgus ir jau zinams un
tas ir tikai japiepilda ar saviem produktiem. Tacu rtpigaki petijumi var atklat Saja joma jaunas

iesp&jas. Tatad - konkurences apstak]os tirgus ne pie viena klat nenak, tas jamekl€ pasam.

1.2.4. Konkurenti

Konkurence ir uznémuma stratégija un tada ekonomiski pastavigu uznéméju sancensiba,
kas efektivi ierobezo atsevisku uzne€meju speju ietekmét vispargjos precu apgrozibas apstaklus
(cenu, piedavajumu) un veicina precu razoSanu un pakalpojumu sniegSanu atbilstosi
pieprastjumam. [2]

Konkurenti - tie ir uzpémumi, kas nodarbojas ar savu biznesu noteikta mérktirgti un veic
marketinga darbibas, lai piesaistitu pirc€jus piedavatajiem produktiem. Konkurences vidi nedrikst
reducét tikai uznémumiem, kuri razo vai pardod lidzigus produktus. [11, 47.Ipp.]

Kaut kada zina konkurenti ir lidzgaitnieki, kuri dara vienu un to pasu darbu. Tapéc ir
nepiecieSama prasme pareizi veidot attiecibas ar konkurentiem. [6, 33.1pp.]

Uzpémumiem nepiecieSama preciza informacija par konkurentiem. Tuvakais konkurents ir
tas, kas ir vislidzigakais pasam uznémumam, tatad, pardod tam paSam mérka tirgum un izmanto
tadu paSu marketinga pasakumu kompleksu. DomingjoSais konkurents ir tads konkurents, kas
iegiist lielako skaitu piedavajumu. Ja konkurents zaude lielako dalu piedavajumu, tas ir
pakartotais konkurents.

Uznémums nedrikst izlaist no redzesloka ari visattalakos konkurentus, kas, iesp&jams, var
klat bistami. Uzpémumus drizak var pazudinat jaunas tehnologijas, nevis konkurenti. Dazi
uzskata, ka galvenie draudi ikvienam uzg€mumam ir saistiti ar pasreiz&jiem konkurentiem, nevis
ar iesp€jamajiem.

Uzpémumam ir jazina konkurentu mérki, stratégijas, stipras un vajas puses, ka ari metodes

cina ar konkurentiem. [10, 106.-107.1pp.]
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1.2.5. Masu sazinas Iidzekli

Masu informacijas Iidzekli: Medijs ir lidzeklis, kas materializ§jas aviz€s, zurnalos, radio,
televizija un kas publicé jaunako informaciju, aprakstus par dazadiem jautajumiem. Preses
pozitivas uzmanibas pieverSana ir viena no svarigakajam marketinga problemam. Daudziem
uznémumiem ir pat speciali dienesti sadarbibai ar presi. Sada dienesta vaditaji personiski pazist
ietekmigu mediju parstavjus un pastavigi uztur abpusgji izdevigas attiecibas ar tiem. Parasti uz
viniem neizdara spiedienu, neizvirza prasibas, toties piedava interesantu materialu, jaunu

informaciju. [11, 50.1pp.]
1.3. Marketinga netiesi ietekméjosa areja vide
Galvenie argjas vides komponenti, ar kuriem uznémums sastopas sava ikdienas darbiba, ir

demografiska, sociala, politiska, ekonomiska, tehnologiska un ekologiska vide. [3, 50.lpp.]

Shematiski tas attélots 1.3. att.

Ekonomiska vide

Tiesiska, politiska . Ekologiska vide
vide "
N
Marketinga netieSi
ietekméjoSa aréeja vide

Jr

Demografiska vide I T Zinatnes,
tehnologiju vide
\

Socialkultuiras vide

1.3. att. Marketinga netiesi ietekmé&josa vide [11, 52.1pp.]
1.3.1. Demografiska vide

Demografiska vide ir demografisko faktoru kopums, kas ietekmé paterétaju vajadzibu

lielumu un strukttiru un tirgus ietilpibu. Demografiska zina svarigi ir $adi raditaji: iedzivotaju
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skaits un noveérotas tendences, iedzivotaju sadalijums vecuma grupas, iedzivotaju sadaltijums pec
dzimuma, iedzivotaju teritorialais sadalijums, ka ari gimenu skaits.

Svarigs ir arl iedzivotaju sadalijums vecuma grupas, kas tiesi ietekmé marketingu. Ta,
piem@ram, jaunieSiem ir intereses uz aktivo atpiitu un lietam, kas vairak paredz€tas tieSi Sada
gadu gajuma cilvekiem.

Biznesa ir janem veéra visas galvenas cilvéku dzives tendences. Pieméram, dzimstibas
samazinasanas apdraud kadu no darbibas sféram, bet citam ir labvéliga. Pasaules méroga ir
novérojama demografiska eksplozija. ledzivotaju novecosana ari ir viens no svarigakajiem
demografiskajiem raditajiem. Mirstibas samazinasanas vai pieaugums, vid&jais dzives ilgums,
dazadu vecumu grupu skaitliskais sastavs — tie visi ir faktori, kas ietekmé precu patérinu sféru un
Iimeni un tadgjadi ar1 firmu orientaciju savas darbibas attistiba.

Virkne demografisko faktoru, kas ietekm€& biznesu, ir saistita ar iedzivotaju migracijas
jautajumiem (to parvietoSanas vai apmesanas uz pastavigu dzivi), ar izglitibas Itmena un
kalpotaju skaita palielinasanas jautajumiem. Demografisko tendencu izprasana ir droSs biznesa

attistibas faktors. [6, 34.1pp.]

1.3.2. Ekonomiska vide

Ekonomiska vide ir faktoru kopums, kas ietekmé uz paterétaju pirktsp&ju (maksatsp&ju) un
pieprasijuma struktiiru. Ekonomiska aspekta marketinga 1€mumu pienemsanu ietekmé ne tikai
pat€rétaju pastavesana, bet art vinu pirktsp&ja, kas, savukart, atkariga no ienakumu pieauguma,
cenu mainas, iedzivotaju ietaupijumiem, kredita sapemsanas noteikumiem. [11, 53.1pp.]

To iezimé tris galvenas tendences. Pirma - visi parametri attistas, tick apgiitas jaunas
razoSanas jomas, pastiprinas iedzivotaju nodarbinatiba un pirktsp&ja. Otra - ekonomika nav
jutams sevisks pac€lums, ir iestajies stabilitates periods, bezdarba limenis nepaaugstinas, liela
uzmaniba tiek veltita uzkrajumu veidoSanai. TreS$a — ekonomika pardzivo depresiju, tiek likvideti
uznémumi, aug bezdarba [imentis, lielai iedzivotaju dalai ir zema pirktspgja.

Analiz&jot makrovides ekonomisko faktoru, ir janem v&ra ari geografiskas atSkiribas
ienakumu sadales struktiira.

Skatoties uz tagadgjo situaciju Latvija, kas paSlaik ir kritiska un ko raksturo iedzivotaju
depresiva atticksme, tad tieSi $is projekts ,,perkamkopa.lv” ir tapis, lai ikviens var€tu nopirkt
preci, kas biitu péc sava macina iesp&jam. Tapéc §1 kolektiva iepirkSanas idioma ir tik plasi

izplatijusies un guvusi tik lielu atsaucibu no iedzivotajiem. Tas lauj mums ietaupit sakot ar 50%
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11dz pat 90% lidzeklu par preci, kas tiek piedavata. ,,Perkamkopa.lv”’ piedavajums mainas katru
dienu un ikvienam ir iesp€ja atrast tieSi sev vélamo produktu vai izméginat pavisam kaut ko

jaunu, par ko sen esam sapnojusi - par loti pievilcigam cenam.

1.3.3. Ekologiska vide

Ekologiska vide - tie ir derigie izrakteni, mezi, Gdens un pat gaiss. [zmainas apkartéja vidé
atsaucas arl uz precém, kuras firmas razo un piedava tirghi. Sobrid par deficitu kluvusi dazi
derigie izrakteni, kurus izmanto par izejvielu vairaku precu razosanai. [6, 35.1pp.]

Uznémumu darbiba nozimigu lémumu pienemsanu arvien vairak ietekmé ne tikai sariikosie
izejvielu krajumi, bet ar rupniecisko atkritumu parstrades problémas, ka ari grutibas atrast
piemérotas vietas riipniecisku razotnu izvieto$anai. Sie faktori ir ciesi saistiti ar marketingu tadgl,
ka sados gadijumos uznémumiem jauzklausa sabiedribas viedoklis un nereti japaklaujas
organiz€tu sabiedribas grupu vai individu spiedienam. Tadge] efektivakais veids, ka risinat Sos
jautajumus, ir uzsakt diskusijas ar sabiedribu un ieinteres€tajam grupam vai institlicijam pasa

projekta sakumposma. [4, 26.1pp.]

1.3.4. Zinatnes, tehnologiju vide

Zinatnes, tehnologiju vidi veido faktori, kas veicina eso$o produktu uzlaboSanu un jauno
produktu ievieSanu tirgii un rada jaunas marketinga iesp&jas.

Jebkuram zinatniski tehniskajam jaunievedumam ir iesp€amas ilgstoSas bistamas sekas.
Pagaidu plaisa starp idejas rasanos un veiksmigu tas istenoSanu praksé nemitigi sariik. Tas viss
ietekm@ biznesa attistibu, tas tempus, kvalitativi jaunu precu izlaidi. Zinatniski tehniska progresa
rezultats ir veco precu atmirSana un to vieta jaunu paradiSanas, kuras veic tas paSas funkcijas, bet
daudz veiksmigak. Tiek veidotas jaunas perspektivas darbibas jomas, kuras daudzas firmas var

izpaust savas spgjas, pieméram, saules energijas izmantosana. [6, 36.1pp.]

1.3.5. Tiesiska, politiska vide

Tiesiska, politiska vide ir likumu un citu likumdoSanas aktu, valsts iestazu, partiju un citu
sabiedrisko organizaciju kopums, kas ietekm& uzn€mumu marketinga darbibu, tos attistot vai
ierobezojot. Par valsts politikas tendencém liecina $adi svarigi makroekonomikas raditaji ka
argjas tirdzniecibas bilance, valsts investicijas, valsts budZzeta ien€mumu un izdevumu strukttira

un deficita lielums.
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Valsts politika ka ar€jais faktors butiski ietekmé katra uzp@muma marketinga darbibu.
Inflacija rada nepiecieSamibu péc valsts iejauksanas. Tap€c nepiecieSams stingri pamatot valsts
lidzdalibu ekonomika, jo uznémeéjdarbibu bitiski apgriitina ka centralizeta, ta vietgja birokratija.

Marketinga darbibu ietekm& gan nacionalie, gan ES likumdoSanas akti un noteikumi, kas
reglamenté uzpémuma darbibu, ka ar1 tie, kas attiecas uz paterétdja un visas sabiedribas

interesém.

1.3.6. Socialkultaras vide

Socialkultiiras vide ir faktoru kopums, kas ietekmé paterétaju dzives veidu, veicina dzives
vertibu veidoSanu un uztveri, ka ar1 attiecksmi pret produktiem. Socialkultiiras vides faktori
bitiski ietekm€é paterétaju ricibu tirg. No faktoru kopuma var izcelt tadus, kas ir svarigi,
prognozgjot vajadzibu un pieprasijuma attistibas tendences, ka, piemeram, nodarbinatiba un
bezdarbs, izglitiba, kultiras vertibas, iedzivotaju atticksme pret valsts un sabiedribas institiicijam.
[11, 56.1pp.]

Cilveku uzvedibu dalgji veido sabiedribas atticksme. Tada uzvediba un attieksme, kas
sabiedriba tiek uzskatita par nepiepemamu, parasti tiek strauji mainita; 11dziga veida cilvékiem
sabiedribas uzskatu ietekm& veidojas prieksstati par to, ka jauzvedas un jarikojas citiem
cilvékiem. Apliikojot §is tendences marketinga konteksta, varam secinat, ka tieSi apkartgjas
sabiedribas uzskatu ietekmé cilvékiem ir izveidojies priekSstats, ka, pieméram, pardevéjiem jabiit
laipniem un izpalidzigiem.

Sie sabiedriba valdoSie uzskati un attieksme laika gaita mainas, reaggjot uz parmainam
pasaul€ un jaunumiem zinatn€ un tehnika, ka arT mainoties iedzivotaju etniskajam sastavam. [4,

26.1pp.]

1.4. Marketinga strategija

DzZons Vestvuds defingjis marketinga stratégiju ta, ka marketinga stratégijas ir lidzekli, ar
kuriem iesp€&jams sasniegt marketinga mérkus. Strat€gijas ir plaSas metodes, kadas izvéletas
konkrétu meérku sasniegSanai. Tas apraksta Iidzeklus, ka sasniegt mérkus vajadzigaja laika
perioda. Marketinga stratégijas attiecas uz galvenajiem apsvérumiem saistiba ar produktiem,

cenu, precu realizacijas veicinasanu un izplatisanu. [1, 49.1pp.]
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1.4.1. Marketinga stratégijas veidi

Veicot segmentu analizi un vért€Sanu, uzpémumam ir jalemj, kadu tirgus apgtiSanas
stratégiju izveleties, proti, cik tirgus segmentus tas ir sp&jigs apkalpot. Pastav tris $adas stratégijas
veidi, kurus autors analizes detaliz&taki talak darba.

Nediferencetais marketings. Uznémums var izlemt, ka tas ignor€s dazados tirgus segmentus
un nemekl€s vajadzibu atSkiribas, bet visus spekus koncentrés uz pat€rétaju vispargjam
vajadzibam un veélmém. Tad marketinga pasakumi bis vérsti uz pirc€ju skaita palielinasanu,
masu reklamu, realizacijas stimuléSanas masveida lidzekliem, lai produktam piedévetu tadas
lietoSanas Tpasibas, kas to daritu vispievilcigako visiem paterétajiem. Turklat viena marketinga
izmaksu dala pieaug, bet cita samazinas. Sadai pieejai ir ka piekritgji, ta ari pretinieki, acimredzot
viss ir atkarigs no konkréta produkta un tirgus apstakliem.

Diferencétais marketings. Saja gadijuma uznémums izlemj darboties noteiktos tirgus
segmentos un produktus razot speciali tiem. Atbilstosi katram segmentam tiek planota un Istenota
noteikta marketinga programma. Tad€jadi uznémums cer palielinat realizacijas apjomu katra
segmenta un iekarot tur stipras pozicijas nakotng.

Pienemot diferencéta marketinga stratégiju, uznémumi parasti panak lielaku realizacijas
apjomu neka ar nediferencéta marketinga strat€giju. Tacu nekas nav absoliiti labs. Diferencétajam
marketingam salidzinajuma ar nediferenc€to marketingu nepiecieSamas daudz lielakas izmaksas.
Tas, pirmkart, pieaug lidz ar produkta modificéSanu atbilstosi konkréta tirgus segmenta
vajadzibam, jo ir jaapmaksa visi marketinga pétjjumi, prognoze€Sana, analize un istenoSanas
stimuléSana, sadales kanalu vadiSana.

Koncentretais marketings. Daudzi uznémumi izvélas treSo iesp&jamo stratégijas variantu,
saistitu ar vienota marketinga pasakumu kompleksa virzibu uz daziem segmentiem. Ta vieta, lai
ar sameéra nelielu apgrozijuma dalu izietu vairakos lielos tirgos, daudzi uznémumi dod priekSroku
pietickami lielai realizacijas dalai maza skaita tirgus.

Vienlaikus koncentrétais marketings ir saistits ar paaugstinatu risku. Tas Ipasais segments,
uz kuru orient§jas uzpémums, var zust dazadu objektivu vai subjektivu apstaklu de]. Var
mainities mode, pircgju ieradumi, noteikta segmenta var negaiditi ielauzties konkurents. Tapéc
daudzi uzn@mumi dod prieksroku razoSanas diversifikacijai un orient€jas uz vairakiem tirgus
segmentiem.

Izvéloties vienu no trim stratégijas variantiem, jaievéro $adi kriteriji:

1. Resursu esamiba — ja tie ir ierobeZoti, tad labak izv€leties koncentréto marketingu;
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Produkta viendabigums - viendabigam produktam ir vairdk piemérots
nediferenc@tais marketings, toties plasa sortimenta un dizaina produktiem labak
noder diferencétais un koncentrétais marketings;

Produkta dzives cikls — kad uzp€mums iziet tirgii ar jaunu produktu, piemerotaks ir
nediferencétais vai koncentrétais marketings, turpreti produkta realizacijas brieduma
stadija vélams lietot diferencéto marketingu;

Tirgus viendabigums — ja pirc€jiem ir izsmalcinata gaume un vélmes un noteiktos
periodos tie pérk vienadu daudzumu precu, ka arT reagé uz vienadiem marketinga
stimuliem, tad, bez Saubam, jaorient§jas uz nediferenc€to marketingu, pretéja
gadijuma japiemeéro cita stratégija;

Konkurentu marketinga stratégija — ja konkurenti praktizé aktivu segmentés$anu, tad
nediferencetais marketings nozimétu pasnavibu, un otradi, ja konkurents darbojas

masu paterétaju laba, tad uzn@émumam javeic tirgus diferencésana.

Ja uznémums nolémis klat par Iideri tikai viena segmenta, tad tadu stratégiju sauc par

viensegmenta koncentraciju. Turpreti, ja uzn@émums savu darbibu vienlaikus virza uz vairakiem

tirgus segmentiem, kuri ir sinergiska kopsakara, kas paredz, ka stipras pozicijas viena tirgus

segmenta nodro§ina uznpémumam zinamas prieksrocibas ari citos segmentos, tad tadu stratégiju

déve par daudzsegmentu koncentrdaciju. [11, 298.-301.1pp.]

Planojot strat€giju, var izmantot tris mode]us:

produkta / tirgus iesp&ju matrica (Ansofa modelis);
Bostonas konsultantu grupas matrica (Bostonas modelis);

kopgja stratégija (Portera modelis).

Ansofa modelis paredz Cetru alternativu marketinga stratégiju izveidosanu, lai saglabatu

vai palielinatu realizacijas apjomu:

iespiesanas tirgi;
tirgus attistiSanu;
produkta attistiSanu;

diversifikaciju.

Bostonas modela pamata ir uznpémums, to stratégisko biznesa vienibu klasifikacija péc ta

Ipatsvara tirgl attieciba pret galvenajiem konkurentiem un p&c pieauguma tempiem nozarg.

Savukart, Portera modelis apskata divas galvenas marketinga planoSanas koncepcijas un

alternativas, kas attiecas uz katru no tam: merka tirgus izv€le (visas nozares vai attieciga
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segmenta ietvaros) un stratégiskas prieksrocibas (cena vai preces unikalitate). Portera modelis ir
saistits ar $adam pamatstratégijam:

e diferenciaciju;

e koncentraciju;

e izmaksu priekSrocibu.

1.4.2. Marketinga stratégijas izvéli noteicoSie faktori

Stratégija ir visaptveross firmas ricibas plans vai generala programma, kas atklaj prioritaras
problémas un resursus, kas nepiecieSami to risinaSanai un ir virziti uz firmas mérka sasniegSanu.
[6, 22.1pp.]

Galvenie marketinga stratégijas izvéli noteicoSie faktori ir klientu skaita paliclinaSana,
darfjuma vid€ja apjoma palielinaSana, ka arT atkartota pirkuma biezuma palielinasana.

Zaudg&jumi var rasties tad, kad pieredz&juSam tirdzniecibas personalam ir uzticéts noformét
un Tstenot marketinga programmu, kas paredz ieguldit korporativus resursus, lai atrastu vairak
klientu. VienkarSs veids, ka uznémums var palielinat klientu skaitu, ir atlidzinat esoSos klientus
par jaunu klientu piesaistiSanu.

Bezriipigi gaidot, ka klienti pirks noteiktu daudzumu pre¢u vai pakalpojumu, nemaz
nepiedavajot tiem iegadaties vel, var but uznéméjdarbibas bojaeja. Klienti, kam viena laida
nepiedava neatvairamus piedavajumus, lai turpina pirkt vairak tos pasSus produktus vai
pakalpojumus no viena uznémuma, mekl€s piedavajumus pie citiem.

Sistematiski japiedava klientiem vairak labumu caur papildus produktiem vai
pakalpojumiem pardosanas bridi. Sada vienkar$a veida uznémums var palielinat darfjumu apjomu

un atkartotu pirkumu biezumu.
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2.  “PERKAMKOPA.LV” MARKETINGA VIDES RAKSTUROJUMS

2.1. “Perkamkopa.lv” raksturojums

Kolektiva  iepirkSanas  —  iepirkSands  organizacijas  princips, pie  kura
vairakas personas apvienojas grupa, lai iegiitu vairumtirdzniecibas atlaides prec€ém un
pakalpojumiem.

Tipiskakais piemérs ir, kad vairaki cilveki, izmantojot kolektivas iepirkSanas interneta
portalu, piesakas kadas piegadataja piedavatas preces vai pakalpojuma iepirksanai, ka rezultata
sanem atlaizu kuponus, kas sniedz iesp&ju sanemt karoto preci vai pakalpojumu ar atbilstoSu
atlaidi. Piegadatajs savukart apnemas pieskirt salidzinosi lielu atlaidi taja gadijuma, ja biis

savakts noteikts minimalais pirc&ju skaits, kas to apmierina. [15]

,,Kads stasts vesta:

Senos laikos cilveki kopa medija mamutus, jo ta bija vieglak tos nomedit. Velak cilveki kopa
biivgja pilsétas, jo ta dzivot bija droSak un ertak. Tagad cilvéki kopa iepérkas, jo ta ir daudz
izdevigak.” [12]

Draugiem.lv lolojums ,,Perkamkopa.lv" pakalpojumus ir izmantojuSas vairak ka 100
kompanijas, registréto lietotaju skaits ir virs 321 tikstoSiem, e-pastd jaunumu sanemsanai
registréjusies vairak ka 100 tikstosi, kopa veikti 63 463 pirkumi, laujot ietaupit gandriz 480
tikstosus latu, kop$ vietne sakusi savu darbibu. ,,Perkamkopa.lv”’ diena apskata aptuveni 30
tiikstosi unikalo lietotaju, un ménesi tie ir apméram 300 tiikstoSi unikalie lietotaji. Protams, Sie
skaitli ar katru dienu aug.

SIA ,,Draugiem” savu projektu prezent&ja 2010.gada 27.septembri, kas bija viens no
pirmajiem kolektivas iepirkSanas servisiem. Projekts tika izstradats ar domu popularizét Latvija
kolektivas iepirk3anas servisu, kas pasaulé pazistams jau no 1998.gada. ST projekta galvena ideja
ir kolektiva iepirkSanas, tas nozimé€, ja més sapulcinam pietickami daudz pirc€ju kadam
produktam, tad So produktu varam iegadaties par izdevigakam cenam, neka katrs atseviski.

,Perkamkopa.lv” serviss ir loti Iidzigs ,,groupon.com”, tas ir, ka pakaldarinajums
,groupon.com”, jo pat vietnes dizaina saskatamas lidzibas. Seit varam apskatit vienu galveno
dienas piedavajumu un 2 — 3 papildpiedavajumus, ka ar1 pirkt, ja tie ir ieinteres€jusi. Ja savacas

pietickami daudz pirc€ju, tad akcija ir notikusi un varam izdrukat kuponu, ko apmainit pret preci
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vai pakalpojumu. Tomgr, ja nesavacas vajadzigais pirc€ju skaits, pirkums nav noticis un nauda
tiek atgriezta atpakal.

SIA ,,Draugiem” birojs atrodas Riga, Lacplesa iela 101, kur noris visas darbibas, kas
saistitas ar uzn€muma darbibu, ka art tiek izstradati ar uznp€muma darbibu un attistibu saistitie
projekti. Projekta ,,perkamkopa.lv” atrasanas ir taja pasa adres€, kas savukart atvieglo atrdarbibas
un savstarpg€jas mijiedarbibas kvalitati starp vietnes vadibu un SIA ,,Draugiem” darbinieku
kolektivu.

»Perkamkopa.lv” vietne ir integréta ,,draugiem.lv” socialaja tikla, kas piesaista loti daudz
apmekl&taju.

Ka redzams 2.1. att., tad kolektivas iepirkSanas butiba aizvien vairak aizrauj pirc€jus un
pardoto kuponu skaits strauji aug.

Pardoto kuponu skaits
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(Neieskaita Dyl.lv, kas neatklaj pardoto kuponu skaitu pec akcijas nosléguma)

2.1. att. Pardoto kuponu skaits Latvija [13]

Tas liecina, ka Sis e-komercijas veids ir piemérots latvieSu sabiedribas vajadzibam, més
vienmér mekl&jam, kur un ko nopirkt 1&tak, ar parliecibu, ka tas ari ir labakais variants, ka
ietaupit lidzeklus. Progresija ir acimredzama un, domajams, ta turpinas augt lidz ar apmekl&taju

skaita pieaugumu un kolektivas iepirkSanas servisu pavairosanos.
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2.2, “Perkamkopa.lv” misija, mérki un stratégija

Katram uzp@mumam ir noteikta misija, mérki un marketings, ka organizacijas
menedzmenta sastavdala tiek izmantots, lai palidz&tu Tstenot Sos merkus.

Marketinga mérkiem ir jabiit konkr&tiem, raksturotiem ar noteiktam meérvienibam, konkréeti
noradot, kada laika perioda tie sasniedzami.

,Perkamkopa.lv” ka savu misiju poziciong, ka:

— klat par Iideri kolektivas iepirkSanas servisu vidi;
— atbalstit uzp@mumus, dodot iesp&ju tiem palielinat atpazistamibu, klientu skaitu un
vairot lojalos klientus.

Kopéjais merkis — projektam jabiit augstas darbibas efektivitates, uzticamibas un labas
apkalposanas etalonam visu kolektivas iepirkSanas servisu darbiba ieintereséto personu. Kopgjais
mérkis pamatots uz faktiem, ka projektu iedvesmo panakumi un tie rada speku turpmakajai
darbibai; projekts apgrozijuma zina ir lideris ar saviem ienakumiem no nozares lideriem. Tas var
dot ceribas nakotné.

Strategiskais mérkis - maksimali palielinat projekta vértibu, nodro§inot stabilu izaugsmi
nakotng, ka ar1 saglabat [idzSingjas pozicijas nozares tirgii un nakama gada laika noturéties
lielako sadu servisu sniedz€ju vidi. Projekta ieceres ir veiksmigi darboties Latvijas tirgii un
piesaistit péc iesp&jas vairak lojalos klientus. Tas saistits ar biznesa klientu piesaisti un
»perkamkopa.lv” lietotaju pirktsp&ju.

Operativie mérki — marketinga specialistam pec iesp&jas atraka laika detaliz€ti apzinat
konkurentu stipras un vajas puses, apzinat un uzkrat darbinieku rezerves, noturot darbiniekus
sava projekta. Produkta un pakalpojuma mérki: uzlabot sniegto pakalpojuma kvalitati, palielinat
piedavajamo produktu sortimentu. Bitiski ir palielinat apgrozijumu par 25% un klientu skaitu par
15%. To projekts cer sasniegt tuvaku gada laika. Pirmkart, ir jasaglaba esosie klienti un tikai tad
var piesaistit jaunus.

,Perkamkopa.lv” izvirzitie marketinga mérki ir sasniedzami, piedavajot klientiem augstaku
apkalposSanas limeni un péc iespgjas izdevigakus tirdzniecibas noteikumus.

Lai veiksmigi realizétu augstakmin€tos mérkus un veicinatu pardoSanas procesu,
nepiecieSams izstradat pasakumu kompleksu.

Stratégiska planoSana ir projekta vadiSanas process, lai nodroSinatu tas dzivotsp&ju un

atbilstibu starp merkiem, resursiem un argjiem faktoriem, kas ietekmé projekta darbibu.
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Marketinga strat€gija nosaka, ka izmantot marketinga struktiiru, lai ievérotu un apmierinatu
meérka tirgus prasibas un sasniegtu projekta mérkus.

Marketinga stratégijas mérkis ir Tstenot razoSanas komercialo darbibu saistiba ar tirgus
situaciju un uznémuma iesp&jam. [4]

Vietne centisies saglabat 1idz§ingjas pozicijas nozares tirgii (specializacijas stratégija, kuras
mérkis ir piedavat klientiem tadus pakalpojumus, kuri tiem Skiet biitiski). Projekts §is stratégijas
sasniegSana izvelgjies realiz€t $adus uzdevumus: izmantojot integréto marketingu, veicinat
produktu pardosanu. Tiek izceltas pamatvertibas, kuras uznémums ciena un novérté klientos,
darbinickos un sava darba rezultata: godigums, komandas darbs, lojalitate, attisttba un
sasniegumi, iniciativa un kompetence. Uznémums isteno sabiedrisko attiecibu pasakumus, lai
raditu pozitivu uzpémuma telu.

Pilnveidot marketinga strat€gijas darbibu nozim& pirc€ju saglabasanu un jaunu klientu
piesaistiSanu, pardomata stratégija pret konkurentiem, ka ar inovacijas.

,Perkamkopa.lv”’ sevi poziciong ka B2B (business to business) modeli, kas att€lots 2.2. att.
Tas nozimé, ka projekts sava vietn€ izvieto piedavajumus no citiem uznémumiem ar pievilcigam
atlaidém, lai veicinatu to atpazistamibu. Lidz ko klients nopérk kuponu, tas nozimé, ka vin$
apmekl€s to uzp@émumu ar piedavato pakalpojumu, respektivi, sakuma ar atlaizu kuponu,
iespejams, ka ve€lak bis uzticigs tam uzn€émuma un izmantos pakalpojumus jau par pilnu cenu.

=

50% no ien&mumism

perkamhkopa.lv 3 UznE&mums

\ r

Garant&ts skaits klientu; —
Uzn&muma atpazistamibs ‘

e
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levErojami maziki
iengkumi
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2.2. att. ,perkamkopa.lv’’ modelis
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Uz §1 modela pamata tiek ari veidota marketinga stratégija. ,,Perkamkopa.lv”’ var nosaukt
ar1 ka par starpnieku.

Vietne ,,perkamkopa.lv”, sadarbojoties ar kadu uznémumu, izveido piedavajumu pircgjam,
kas pieejams ar ne mazaku atlaidi ka 50% no realas produkta cenas. ,,Perkamkopa.lv’ So
produktu reklamé visados veidos, lai piesaistitu pirc€ju un savaktu p&c iesp&jas vairak nopirkto
kuponu skaistu. Uznémumam ta ir iesp&ja piesaistit daudz jaunus, lojalus klientu vienas dienas
laika, pardot vairuma un reklaméties (jauns pakalpojums, jauna tirdzniecibas vieta utt.)
Piedavajums ir speka 24 stundas, tas ir laiks, kad apmekl&tajs var iepazities ar piedavajumu un to
nopirkt. Uznémuma pelna $aja gadijuma ir daudz mazaka, tomér ir piesaistits pilis pircgju. Un
veél - uzpémuma iep€mumi jadala 50/50 partneriba ar ,,perkamkopa.lv”’ par starpniecibas
pakalpojumu. ,,Perkamkopa.lv”’ garant€, ka uzn€muma produktu un informaciju novertés vismaz
100 tikstosi klientu diena, ka rezultata paaugstinas uzpémuma atpazistamiba. Ja klients ir
nopircis kuponu, tad vins$ izmantos $o produktu, un iesp&jams, ka velak klients $o produktu jau

pirks uznémuma, maksajot realo cenu.

2.3. Uzpemuma produktu sortiments

Sortiments ir preCu grupa, kas apvienota péc lidzigam ipasibam vai funkcijam, kuras pardod
vienam un tam pasam klientu grupam vai izmanto vienu un to pasu sadales kanalu. Jebkuram
uznémumam ir svarigi izveidot optimalu sortimentu. Piesatinats sortiments var izraisit pelnas
samazinasanos, jo preces, kas apmierina lidzigas vajadzibas, samazina realiz€to apjomu viena
otrai, tas sak konkuret sava starpa.

SIA ,,Draugiem” sava sociala tikla lapa ,,draugiem.lv” ir veicis aptauju par kolektivas
iepirkSanas popularitati Latvija, kas liecina, ka vairak neka divas treSdalas aptaujato Latvijas
iedzivotaju pédgja pusgada laika ir veikusi pirkumus kolektivi, t.i., iegadajoties preces ar lielu
atlaidi kopa ar vél noteiktu skaitu citu pircgju.

Vietnes ,,perkamkopa.lv”’ interneta auditorijas aptauja liecina, ka vispopularakie pirkumi
bijusi skaistumkopSanas un aktivas atpiitas joma, kas att€lots 2.3. att.

Latvijas iedzivotaju aptauja veikta 2011.gada 19.februari, aptaujajot 1012 respondentus

vecuma no 18 lidz 70 gadiem.
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Portala ,perkamkopa.lv” interneta auditorijas aptauja

12%

B Skaistmukop $anas
procediiras
A 700 . . R
47% B Edinaganag pakalpojunu

Davanu kartes

B Akfrva atpiita

2.3. att. Portala ,,perkamkopa.lv” interneta auditorijas aptauja

Friziera, kosmetologa un stilista pakalpojumi, skaistumkopsanas procediiras un kosmeétika,
masazas, manikirs un pedikirs, ka ari citi lidzigi pakalpojumi ir bijuSi galvena izvéle 47 %
Latvijas iedzivotaju vidi, kas izmanto kolektivas iepirkSanas portalu ,,perkamkopa.lv”’. 23 %
iedzivotaju iegadajusies €dinasanas pakalpojumus restoranos un baros, 18 % — interneta veikalu
davanu kartes, savukart, 12 % pircéju devusi priekSroku aktivai atpiitas iespgam un
pakalpojumiem. Augsto skaistumkopSanas pakalpojumu popularitati var skaidrot ar to, ka
visbiezak §adus kolektivos pirkumus veic sievietes vecuma no 25 — 35 gadiem, kas ir 55% no
kopgja pirc&ju skaita.

Vietnes ,,perkamkopa.lv” statistikas dati liecina, ka peéd&a pusgada laika Latvijas
iedzivotaji ir veikuSi vairak neka 61 000 pirkumu, tatad vid€ji diena — 336 pirkumus, cenas
robezas no 0,90 — 100 latiem. (parasti pirkuma summa ir 5 — 20 Ls robezas) P&tjjuma ari
konstatets, ka 74 % iedzivotaji ir bijusi apmierinati ar sanemta pakalpojuma kvalitati un 84 %
respondentu noradijusi, ka tuvakaja laika plano atkartoti izmantot kolektivas iepirkSanas iespéju,
lai iegadatos preces vai pakalpojumus.

”Kolektiva iepirkSanas kluvusi teju par jaunu modi. Daudzi cilvéki $ada veida iegadajas
lietas, kas nav pirmas nepiecieSamibas, bet tomer noderigas. Interesi notur ari spéles elements —
vai salasisies noteiktais pargjo pirc€ju skaits, lai atlaide statos speka. Varam noverot, ka cilveki
ar1 arvien vairak pierod pie labajam cenam un portala atgriezas atkal un atkal. ,,Perkamkopa.lv”’

portalu diena apmeklé 30 ttkstosi cilvéku un portala registréto lietotaju skaits kop$ pérna gada
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augusta (portals ir tikai no 27 septembra) pieaudzis Iidz 350 tokstoSiem,” komente

,perkamkopa.lv”’ vaditaja Laura Millere PikSena.

2.4. ,Perkamkopa.lv” iek$€jas vides raksturojums

Ieksgja vide ir tie galvenie organizacijas darbibas nosacijumi un faktori, kas izveidojas tas
menedZzmenta darbibas gala iznakuma. Loti svarigas ir darbinieku zinasanas, prasmes, uztvere un
iemanas. Uznémuma vadibas organizatoriska struktiira parada uznémuma nodalu izvietojumu un
savstarpgjo saistibu. Ta ir atkariga no uzp€muma lieluma, darbibas veida, formas un citiem
faktoriem. JebkurS uzp@mums sastav no vado$as sist€mas, kas aptver vadiSanas aparata
darbiniekus, un vadamas sist€émas, kas realizé noteiktas funkcijas - tehnologiskas, komercialas,
finansialas, drosSibas, gramatvedibas.

Portala ,,perkamkopa.lv”’ pamata ir palidz&t augt biznesam, kura iesaistits paterétajs. Portals
ir ka aizguvums no Amerika pazistama kolektivas iepirkSanas portala ,,groupon.com”, kas pat péc
dizaina ir veidots Iidzigi. Lidz ar to ,,perkamkopa.lv” ir aizguvis gadiem krato pieredzi no pasaulée
jau pasen pazistamas kolektivas iepirkSanas butibas, kur pirmsakumi meklgjami jau 1998.gada.

Ta ka projekts darbojas SIA ,,Draugiem” uzpémuma, tad organizatoriska struktiira nav
strikti nodalita, zimola veidoSana darbojas projekta ,,perkamkopa.lv’ vaditaja un konsultativie
darbinieki, ka ari klientu piesaistes agenti.

Katra funkcija, pieméram, pardosSanas, iepirkumu, marketinga, gramatvedibas, tiesiskajos
jautajumos, tiek piesaistiti specialisti, kas apkalpo SIA ,,.Draugiem”, jo portals ,,perkamkopa.lv” ir
integréts $aja uzn€muma. Jautajumi un problémas tiek risinatas kopigi ar portala vadibu un SIA
,Draugiem” specialistiem, tas ir ka viens veselums tik ar dazadiem biznesa virzieniem.

Protams, loti svarigs faktors §1 projekta pastavéSanai ir ta tehniskais nodroSinajums, lai
nodroginatu kvalitativu vietnes funkciong$anu un darbibu. Sim noliikam, projekta strada SIA
,Draugiem” darbinieki, kas atbild par tehnisko nodroSinajumu, programméesanas darbibam,
vietnes izstradi un uzturé$anu gan socialaja tikla ,draugiem.lv”, gan ,perkamkopa.lv”. ST
vienotiba lauj ietaupit laiku un lidzeklus, kas nepiecieSami projekta.

Autors ir aprekindjis ,,perkamkopa.lv”’ ienakumus laika posma no 2011.gada janvara lidz
2011.gada maijam, kas atteloti 2.1. tabula. Sie aprekini veikti manuali, apkopojot visus

piedavajumus, kas veikti $aja laika posma: piedavajuma nopirkto kuponu skaits x cena / 2 = pelna
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2.1.tabula

Vietnes ,,perkamkopa.lv” pelpa

Menesis Pardoto kuponu Kupona vidgja Pelna (Ls)
skaits cena (Ls)
Janvaris 9389 11.65 35530
Februaris 17362 7.76 31220
Marts 13315 9.39 43810
Aprilis 10033 8.14 29840

Ka redzams, tad vietnes pelpa un pardoto kuponu skaits ir svarstigs, tomer pelpa ir augsta,
un nakas secinat, ka Sis biznesa modelis, kas ir jaunieviesums Latvijas tirgd, ir pelnit sp&jigs.
Vietnes vadiba apméram pusi no pelnas velta marketingam, kas saistits ar klientu piesaisti

un piegadataju apmierinatibas uzlaboSanu. Ménesi vidgji tie ir 15 tukstosi latu.

2.5. ,,Perkamkopa.lv” aréjas vides raksturojums

Uznémuma darbibu neparprotami ietekmé arg€ja vide, un tiesi ietekméjosa aréja vide ietver
sevi §adus elementus: patérétaji, konkurenti, starpnieki, piegaditaji, likumdoSana un sabiedriskas
organizacijas. Lai labak izprastu uznémuma stavokli, riipigi jaizp&ta katrs elements atseviski.

Runajot par ,,perkamkopa.lv’ konkurentiem, tad paslaik konkurentu loks ir Joti plass un
starp visiem Siem servisiem notiek spraiga cina.

Ta ka $§is ir pavisam jauns e-komercijas veids Latvija, tad ik pa laikam paradas aizvien jauni
kolektivas iepirkSanas servisi. Katrs censas iekarot noteiktu tirgus dalu un biitu soli prieksa
pargjiem.

Lielakie konkurenti servisam ,,perkamkopa.lv’:

e Kopaletak.lv— pirmais portals, kur§ ieraudzija dienas gaismu Latvija. Arvien nav
izveidojusi RSS, var sekot [1dzi e-pasta un twitter. Nav noteikts viens dienas piedavajums,
bet gan vairaki un ilgaku laiku;

e Citylife.lv (Atlaizuklubs.lv) — vairaki vienlaicigi piedavajumi, integréts inbox.lv, paslaik
vadosais péc nopirkto kuponu skaita.

e Deal24.lv — no Igaunijas ienacis projekts. Dienas piedavajums. E-pasta apstiprinajuma e-
pasti nak dalgji igaunu valoda, tade] nepamet sajuta, ka projekts ir sasteigts un nav

noslipets. Art nav RSS, bet iespgja sekot ,,draugiem.lv”’ un ,,twitter.com”;
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Superakcijas.lv — vairakas vienlaicigas akcijas;

Bigo.lv — nav klasiska kolektiva iepirkSanas, bet gan vairak kuponu pirkSanas portals, kur
paziid kolektivas iepirksanas ideja;

Deserts.lv — kolektivas iepirkSanas portals, ar atSkiribu, ka kuponu var nopirkt uzreiz un
nav jagaida kad sasniegts noteikts pirc€ju skaits;

Citrons.lv - pilnigi nesaprotams projekts, bet lidz ar bonusu sistému tas jau ir ieguvis
diezgan plaSu e-pastu skaitu, kurus varés izmantot talak. Jautajums — kadel gan tik ilgi
projekts netiek verts vala un lietotaji turéti samera liela nezina;

Atlaideskuponi.lv — izskatas Tsti nedzimis portals, ir RSS, var pieteikties ar ceribu kadreiz
kaut ko noderigu atrast;

Izmanto.lv - arT kuponu lapa, kurai nav saistibas ar kolektivo iepirksanos;
Izdevigakkopa.lv— 1 aktuala akcija, ieprieksgjas akcijas liecina, ka tirgo lielakoties
tekstilu, apavus ar atlaidem;

Izpardosanas.lv - patikami parsteidza piedavajumu skaits, tie ir diezgan ilgi aktivi (nav
dienas piedavajumi). Varbiit kads izlems seviegadaties jaunu kréslu. Atrodami
piedavajumi, kuri Iidz §im citur nav maniti, bet ir ar1 tradicionalie skaistumkopSanas un
SPA piedavajumi;

Refresh.lv — kolektivas iepirkSanas lapu agregators, apkopo visu informaciju par So
portalu piedavajumiem vienuviet. Lapai pietrukst vien RSS, bet var sekot Iidzi
vinu twitter kontam.

Kolektivo iepirkSanos Latvija turpina dominét divi portali, ,,Citylife.lv”(,,Atlaizuklubs.1v”)

un ,,Perkamkopa.lv” un tiem lidzi turas ,,Cherry.lv”, ,, Kopaletak.lv’’ un ,,Superakcijas.lv”.

,Citylife.lv” (,,Atlaizuklubs.lv”) tas ir portals, kur nav noteikts viens dienas piedavajums,

bet katru ned€lu tiek izlikti vairaki piedavajumi un to ilgums ir viena nedéla. Lidz ar to tas rada

klientu plasaku izv€les iesp&ju un griitak sasniegt vélamo pirc€ju skaitu un pircgjos tas rada

pajukuma sajiitu.

Ka redzams, So tirgus segmentu vélas iekarot aizvien vairak kolektivas iepirkSanas servisi,

tomer ne visiem tas izdodas un daudzi nespgj ilgi pastavét. Tapéc uznémuma darbinieki strada

aizvien vairak pie marketinga aktivitateém, lai piesaistitu jaunu klientu un notur&tu esoso.

Piegadataji. Projekts sadarbojas ar ikvienu uznémumu, kas véelas ievietot savu produktu

vai pakalpojumu vietng, lidz ar to palielinat produktu noietu, piesaistit jaunos klientus un

popularizét sava uzn€muma atpazistamibu.
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,Perkamkopa.lv” un piegadatajs iendmumus dala partneriba 50/50. Portals garante, ka
uznémuma produktu un informaciju noverteés un apskatis vismaz 100 tukstoSi lietotaju.
Piedavajumi tiek reklaméti draugiem.lv dazadas sadalas, tiek izsutiti jaunumu e-pasti
»perkamkopa.lv” datubazei.

Patérétaji. Portals ,,perkamkopa.lv” par savu patérina tirgu izv€l&jies Latvijas iedzivotajus,
kurus interes€ iegiit noteikta veida preci vai pakalpoju, kas katru dienu mainas, ar vismaz 50%
atlaidi un izmanto interneta pieslégumu, lai veiktu savus pirkumus. Lai aptvertu p€c iesp&jas
lielaku patérétaju loku, portals ir veicis analizi un izp€ti par patérétaju vélmém un paradumiem,

kas izriet no nopirkto kuponu skaita. Sie raditaji attéloti 2.2. tabula.

2.2. tabula
Popularakas tris vélmes pa dzimumiem un vecumiem.
Vecumi sievieSu virieSu

Skaistumkopsanu - mati, seja, nagi, Sporta pasakumu biletes

18-19 | Kosmeétikas preces Kino
Koncerti Akvaparks
SkaistumkopSanu - mati, seja, nagi, | Koncerti

20-24 | Koncerti Kino
Davanu kartes lielveikalos Picas, uzkodas, susi
SkaistumkopSanu - mati, seja, nagi, Kino

25-29 | Koncerti Koncerti
Kosmeétikas preces Aktiva atpiita briva daba
Koncerti* Koncerti*

30-34 | Teatris Sporta pasakumu biletes
SPA pakalpojumi Teatris
Davanu kartes lielveikalos Viesu nami

35-39 | Teatris Romantiski atpiitas piedavajumi
Koncerti Pirtis, baseini
Koncerti* Sporta pasakumu biletes

40-44 | Davanu kartes lielveikalos Koncerti
Teatris Davanu kartes lielveikalos
Teatris Teatris

45-49 | Koncerti Sporta pasakumu biletes
Davanu kartes lielveikalos Koncerti
Teatris Teatris

50+ Koncerti Davanu kartes lielveikalos
Masazas Automazgatuves
Piezime: * Liels parsvars no sekotajiem (>10%)
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Katram precu pirc€jam industrialaja tirgli piemit individualas Tpasibas. Uz vina motivaciju,
uztveri un atziSanu tirgii lidzas jau minétajam iedarbojas art tadi faktori ka vecums izglitiba,
ienakumu Iimenis, profesionalisms un spg&ja riskét, piemeéram, pieredzes bagataki, prasmigakie
pircgji veic iepriek$gju analizi, pirms izraugas piegadatajus. Turpreti citi palaujas uz senak
nodibinatiem draudzibas sakariem. [5, 83.1pp]

Lai piedavajums atbilstu v€lm&€m un piesaistitu pec iesp&jas vairak pirc€ju, vietnes
darbinieki censas izanalizét cilvékus péc to vecumu grupam, kas vairak iepérkas. Sos rezultatus
varam aplikot 2.4.att., kur skaidri redzams, ka mérkgrupa, uz ko tiekties, ir vecuma grupa no 15
11dz 30 gadiem, Sie lietotaji visvairak ar1 piedalas ,,perkamkopa.lv” piedavajumu pirkSana.

Vecumu sadalifjums 2011-03 1

- Yiries|

20,117
18,065
18,013
16,961
15,909
14,857
13,805
12,753
11,701

10,649

9,597

8,545

7,493

6,441

5,389

4,337

3,285

2,233 l

1,181 . .

129 - —

15-19 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-74 73

2.4.att. Pircgju vecumu sadalijums 2011.gada marta

Bitiskakie makrovides elementi, kas ietekme portala ,,perkamkopa.lv” darbibu, ir:

Ekonomiskie faktori. Ekonomisko situaciju valsti raksturo valsts iek§zemes kopprodukts,
cenas un inflacija, argjas tirdzniecibas bilance, arvalstu investicijas. Paslaik situacija ir loti
nestabila un griiti paredzama. Bezdarbs Latvija parsniedz 14%, lidz ar to ir mazinajusies
pirktsp€ja un cilvékos radusas depresijas jiitas, jo vairs nevar atlauties visu, pie ka pierasts, un

99

jaatsakas no sev tik ttkamam lietam. Tapéc vietne ,,perkamkopa.lv” ir ,,saules starins” Latvijas
iedzivotajam, kas meklg, ka ietaupit, bet nezaudét lietas, pie kuram ir pieradis. Visi piedavajumi
tiek prezenteti ar vismaz 50% atlaidi no pakalpojuma vai preces realas cenas.

Socialkultiiras faktori. lenakumu Itmenim, lai atlautos piedavajumus, nav jabiit augstam.

Megs tapat apmeklesim friziera pakalpojumus, lai savestu savu izskatu kartiba, vai dosimies pa&st
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pusdienas kada no kafejnicam, bet to ,,perkamkopa.lv” lauj izdarit ietaupot sava macina saturu.
Tapéc Sis pakalpojums ir kluvis tik populars tiesi miisdienu videg.
2.6. ,,Perkamkopa.lv”’ darbibas SVID analize
Lai uzpémums varétu pienemt I€mumus par attistibu, ir jaanaliz€ situacija uzpémuma. Lai
izanaliz€tu un novertetu portala ,,perkamkopa.lv”’ marketinga vidi, tiek veikta SVID analize, kura
precizi atspogulo ne tikai ,,perkamkopa.lv”’ stipras un vajas puses, bet ar1 parada iespgas un
draudus, ar ko biitu jarekinas, lai veiksmigi sasniegtu izvirzito merki. (skat. 2.3. tab.)

2.3. tabula
SVID analize

IEKSEJA analize

STIPRAS PUSES

VAJAS PUSES

Portala integracija ,,draugiem.lv”’ socialaja
tikla

Produkcijas cena

Augsta pelna

Viszinoss darbaspéks

Izdevigi norékinu veidi

Geografiskais ierobezojums — nepaplasinas
Liela konkurence nozaré
Informacijas trikums vietn€ par tas darbibu

Piedavajumi ned€las nogalés

AREJA analize

IESPEJAS

DRAUDI

Jauni kontakti visa Latvija
Marketinga pétijumi

Liels produkcijas pieprasijums

Iedzivotaju pirktsp€jas samazinasanas
EsoSo konkurentu aktivizéSanas

Piedavajumu kars ar konkurentiem

Stipras puses.

Vietnes integrdcija socialaja tikla ,,draugiem.lv” nodroSina Joti plasas reklamas iespé&jas

par sapratigam cenam, jo portals darbojas SIA ,Draugiem” iekSiené. ,,Draugiem.lv” ir
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popularakais socialais tikls Latvija, ka arT darbojas arpus tas, ar vislielako registréto lietotaju
skaitu Latvija, Iidz ar to nodrosina plaSu loku klientus arT ,,perkamkopa.lv’’ vietnei.

Produkcijas cena, kas tiek piedavata vietn€ ir ar vismaz 50% atlaidi un sasniedz Iidz pat
90%. Tas vilina potencialos klientus, jo ikvienam patik ietaupit, neatsakoties no sev ttkamam
lietam un pakalpojumiem. Vietng tiek paradita reala cena, kadu klientam biitu jamaksa, ja vins So
preci vai pakalpoju pirktu tieSi pie produkcijas sniedzgja, bet ,,perkamkopa.lv”’ So produktu
piedava ar grandiozu atlaidi, kur cenas nav maksligi veidotas. Protams, ja klients So produktu jau
velak velesies iegadaties uzn@muma, tad nekadas atlaides vairs nebiis speka. Ta ir ka degustacija,
kur lietotajs var izm&ginat produktu un, ja patik, turpinat to lietot, jau maksajot visu cenu.

Augsta pelna. Vietnes pelna ir saméra augsta, piegadatajs ar ,,perkamkopa.lv’ ienakumus
no vietnes dala 50/50 partneriba. Ka parada 2.5. attéls, tad ienakumi strauji aug, lidz ar to vairak
lidzeklus var veltit marketinga planam un citam aktivitatém, lai piesaistitu péc iesp&jas vairak
lietotajus.

140000

120000 /
100 000

// A_f’ Fitma =
80 000 e At|aizuklUbs

el Citi portali
fw"éﬂ'// —t—|{0paletak
50 000

7 == Perkamkopa
/ Superakcijas

40 000
20000 /

2010 - 08 2010 -09 2010 -10 2010-1 2010- 12 2011 -M 2011 - 02 2011 -03

2.5. att. lep€mumi no pardoto kuponu skaita

Darbaspéka kvalifikacija ar spélé lielu lomu veiksmigai vietnes pastavésanai.
,Perkamkopa.lv”’ darbinieki sadarbojas ar ,,draugiem.lv”” kolektivu, kur strada visi nepiecieSamie
specialisti vietnes darbibas nodrosinasanai. Tas ietaupa gan Iidzeklus, gan laiku nepiecieSamajam

operacijam.
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Izdevigi norékinu veidi. Norekinaties var ar kreditkart€ém - Visa , Maestro. Ja lietotajs ir
nopircis kuponu, bet dienas beigas nav savakts nepiecieSamais daudzums pirc€ju, samaksata

nauda uzreiz tiek atgriezta atpakal.

Iespéejas.

Jaunu kontakti visa Latvija. Sadarbojoties ar piegadatajiem, projekts ieglist jaunus
kontaktus visa Latvija, kas dod iesp&ju sadarboties ari turpmak. Vairak piegadataju nodroSina
vietnes atpazistamibu un jaunu piegadataju piesaisti. Socialais tikls ,,draugiem.lv” piesaista
uznémumus, kur uzp€mums izveido savu sadalu un lietotaji var sekot uzn@muma gaitam.

Marketinga pétijumi. Lai piesaistitu vairak potencialos pirc€jus, ,,perkamkopa.lv’ veic
dazadus pétijumus, kas saistiti ar klientu uzvedibas modeli. Vietnes darbinieki ir izpétijusi
lietotaju veélmes péc noteikta veida pakalpojumiem gan péc dzimumiem, gan vecumiem, kas
aplikojams 2.2. tabula.

Liels produkcijas pieprasijums saistits ar piedavajuma zemajam cenam. Tas dod iesp&ju giit
aizvien lielaku pelnu, saglabat lojalos lietotajus un klit par tirgus lideri Saja tirgus segmenta.
Vietne lietotajiem cenSas piedavat tadu produkciju, kas lietotajam var Skist interesanta un
noderiga. Vietnes vadiba censas veidot produktu piedavajumu ar1 saistiba ar dazadiem svétkiem,
kur pieprasijums uz noteiktu produktu ir daudz lielaks. Ka piem&ru varu minét, Maminu dienai
par godu tika piedavats zurnala ,,Lilit” 3 me&neSu abonements par 2.52Ls, kur patiesa cena bija

5.04Ls.

Vajas puses.

Geogrdfiskais ierobezojums — nepaplasinas. Piedavajumi galvenokart balstiti tikai Rigas
regiona, tas ierobezo lietotaju skaistu, kas atrodas talakos Latvijas novados, kur ir pietickami
lielas pilsétas, lai nodroSinatu kolektivas iepirkSanas butibu. Tadi pakalpojumi ka €dinasana
parsvara tiek piedavati tikai Rigas teritorija, [idz ar to pircgjs, kas, iesp&jams, nopirks kuponu, bis
ridzinieks vai no tuvakas apkartnes. Bet Latvija ir tacu ar1 tadas lielas pilsétas ka Daugavpils,
Valmiera, Liepaja, kur iedzivotaju skaits ir pietiekoss, lai realiz€tu kolektivas iepirkSanas ideju.

Liela konkurence nozaré. Ta ka §is ir pavisam jauns e-komercijas veids Latvijas tirgi, tad
konkurenti ar mégina iekarot noteiktu dalu $a tirgus segmenta. Tomér, lai kolektivas iepirkSanas
serviss pilnvertigi darbotos, ir japiesaista saméra liels lietotaju loks, kas tikai retajam izdodas.

Paslaik  konkurgjoSie kolektivas iepirkSanas lielakie grandi Latvija ir ,,Citylife.lv”
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(,,Atlaizuklubs.Iv”), ,,Cherry.lv”’ un, protams, ,,perkamkopa.lv”’, par ko liecina 2.6. att., kur
paradits pardoto kuponu skaits aprila ménesi. Redzam, ka ,perkamkopa.lv’ pardoto kuponu
skaits ir krities, bet tas ar1 atkarigs, kadi piedavajumi ir bijusi eksponéti vietn€, jo no ta arf ir

atkarigs pirkumu skaits.

Pardotie kuponi aprl
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100004
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Atlaizu Kluhs Cherry PE&rkam Kopa Deal 24 Kopa LEtak SuperAkcijas

2.6. att. Pardotie kuponi aprili. [14]

Piedavajumi nedélas nogalés. Seit vietnes vadibai vajadzétu aizdomaties ari par jaunu
piedavajumu iesniegSanu vietng, jo tas pakalpojums vai prece, kas vietné tiek publicéta
piektdiena, paliek Iidz pirmdienai. Sestdien, svétdien nekas jauns nav pieejams, bet $is ir tas
brivas dienas, kad dazi laudis atptiSas un pavada savu brivo laiku interneta. Ja jau vietne darbojas
24 stundas diena un 7 dienas nedgla, tad ar1 vadibai vajadz€tu padomat par produkcijas mainu
brivajas dienas.

Informdcijas trikums vietné par tas darbibu. Vietn€ pieejama informacija par
,perkamkopa.lv”’ darbibu ir diezgan skopa, var apskatit, kas ir Pérkam kopa video faila un dazus
veiksmigakos piemérus ar ko ,,perkamkopa.lv’ ir sadarbojusies. Vajadzetu ielikt plaSaku aprakstu

tiesi par vietnes darbibu un tas nozimigakajiem panakumiem.
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Draudi.

ledzivotaju pirktspéjas samazinasanas. Naudas Iidzeklu apgrozijums iedzivotaju ikdienas
gaitas ir samazinajies un tapec dazkart nakas atteikties no lietam, kas nav pirmas nepiecieSamibas
prece. Vietne ,,perkamkopa.lv” nepiedava tadas preces, kas ietilpst pirmas nepiecieSamibas precu
groza, bet gan lietas un pakalpojumus, kas vairak saistits ar skaistumkop$anu un atpiitu.

Esoso konkurentu aktivizésands. Daudzi ir sapratusi, kas §is bizness nes lielus ienakumus
un veido kolektivas iepirkSanas servisus. Ja konkurenti veltis pietiekami lielu véribu un lidzeklus
marketinga pasakumiem, tas var radit draudus ari pagaidam tik spécigai vietnei ka
,perkamkopa.lv”.

Piedavajumu kars ar konkurentiem. lkviens konkurents cenSas iegiit tadu piegadataju, kas
piedavas vel nebijusu preci vai pakalpojumu, 1idz ar to piesaistot jaunu lietotaju. No piedavajuma
pievilcibas arT atkariga vietnes pelpa un pardoto kuponu skaits. Ikviens vélas izjust kaut ko jaunu

un iepriecinat sevi ar vél ko nebijusu.
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3. MARKETINGA PASAKUMU PLANA IZSTRADE VIETNES
“PERKAMKOPA.LV” ATTISTIBAI

3.1. Reklamas veidu un to efektivitates izvertéjums vietnes ,,perkamkopa.lv’ marketinga

pasakumu TstenoSanai

Reklama ir informacijas lidzeklis, lai piesaistitu uzmanibu, izraisitu interesi, padaritu kaut
ko popularu. Reklamai tiek izmantota prese, televizija, radio, bukleti, skrejlapas, vitrinas, plakati,
precu iesainojums, precu un firmas zimes.

Reklamas uzdevumi ir veicinat preces vai pakalpojuma popularitati un nostiprinat uzticibu
tiem; nodroSinat, lai preci pienemtu vairumtirgotdji, mazumtirgotdji un pirc€ji; stimulét
pieprasijumu péc konkrétas preces markas. [7, 44.1pp.]

Autora skatfjuma reklama ir Ipass komunikacijas veids, ko uznémums izmanto informacijas
izplatiSanai ar maksas Iidzeklu palidzibu, lai kaut ko iegttu. Ir loti svarigi, ar kadu reklamas
saukli uznémums mégina iekarot klientus. Viens reklamas medijs nevar bit pietiekosi efektivs
reklamas lidzeklis, lai ietekmetu mérka auditoriju.

Pateicoties reklamai un marketingam, cilvéki uzzina par jauniem uzpémumiem, produktiem
un pakalpojumiem.

Izvirzot reklamas meérki, ir janoformulé pamatuzdevumi, kuru atrisinasana ir galvenais
uzdevums turpmakaja reklamésana.

Tiek uzskatits, ka reklamai ir $adi uzdevumi, proti, reklama:

e sekmé preces vai pakalpojuma atpazistamibu, lai arT kas So produktu pardotu, nostiprina
ticibu Siem produktiem;

e piedalas cina pret konkurenta produktu;

e saisina jauna produkta ieieSanas laiku tirgi;

¢ populariz€ jaunu ideju vai metodi, stimul€ pasiitijumu un dal€ji nover§ impulsivu pirkumu
pazino par izdevigiem darfjumiem;

e prezent€ produkta pilnveidojumu, jauno iepakojumu, jauno modifikaciju;

e izskaidro jauna produkta bitibu;

enodroSina preCu apgrozijuma pieaugumu, tatad nodroSina uzpeéméjdarbiba ieguldito
resursu un lidzeklu labaku atdevi;

e uzlabo vai maina uznémuma vai produkta reputaciju;
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e veicina konkréta uzn@muma un ta produkta zimola attistibu.

Vietnes ,,perkamkopa.lv” galvenie reklamas mediju veidi ir:

Masu mediji. Vietne ,,perkamkopa.lv”’ tadus masu m&dijus ka televizija un radio izmantoja
tikai kampanas ietvaros. Patstaviga sadarboSanas ar masu médijiem netiek veidota. Iesp&jams, ka
skérslis varétu bt So reklamas veidu dardziba.

Internets. Vietne patstavigi reklaméjas socialaja tikla ,,draugiem.lv”, jo vietne darbojas SIA
,Draugiem” struktiira. Seit ir iespgjams aptvert lielako dalu sociala tikla lietotaju, kas ir lielakais
Latvija, kur registréjusies vairak ka 1,208,200 lietotaji (02.2011 Datu avots: draugiem.lv), kas ir
54.5% no Latvijas iedzivotaju skaita.

Vietne ,,perkamkopa.lv” savus reklamas banerus izvieto ,,draugiem.lv”” dazadas sadalas, kas
paraditi 1.pielikuma.

E-pasts. Vietne ,,perkamkopa.lv”’ registrétajai datu bazei katru dienu izsttu e-pastus ar
dienas piedavajumu. Vietnes darbinieki par e-pasta adreSu kvantitati ir partpgjusies, veidojot
akcijas, kur lietotajam ir iesp€ja vinnét dazadus noderigus produktus (IPhone 4, Macbook Air,
Apple Ipad), bet pamatnosacijums, lai piedalitos $ada akcija, lietotajam ir - japiesakas jaunumu
sanemsanai sava e-pasta adres€ un §1 adrese janorada. Kur§ gan nevélas tadas dargas lietinas ka
piemingju, tapec e-pastu daudzums pieaug!

Lai apmekl&taju skaits augtu, vietne piedava tadu iesp&ju ka paSam pelnit naudu un vélak
norékinaties jau par dienas piedavajumiem. Vienigais, kas jadara, esoSajam lietotajam japiesaista
jauni lietotaji. To var izdarit, aicinot lietotajus no sava draugu loka socialaja tikla ,,draugiem.lv”,
vai ari jaaicina, sttot e-pastus, ja draugs, sanemot icliguma saiti, registréjas ,,perkamkopa.lv”
vietn€ un veic pirkumu 72h laika, tad lietotajs, kas siitijis So ieligumu sanpem 2Ls par katru
piesaistito jauno lietotaju. Tas ir saméra efektivs veids, ka celt sava uzp€muma atpazistamibu un
vairot lietotaju loku.

2011.gada aprili ,,perkamkopa.lv”’ 2 nedélu garuma veica ar&jo kampanu, kura ietilpa radio,
televizijas un WEB kampanas reklama.

Reklamai neparprotami ir jakalpo ka pozitivu emociju generatoram. Pareizi savienotam
jabut reklamas priekSmetam, auditorijas raksturam un uznémuma meérkiem. Reklamas kampana
»PerkamKopa” péc autora domam labi iedarbojas uz klientu uztveri. Tika efektivi izmantoti
akustiskie reklam&sanas lidzekli. Pieméram, Radio ,,SWH” tika atskanots reklamas rullitis ar kora

piedaliSanos, kas reklamai pieskira lielu pievilcibu. Teksts bija viegli saprotams un argumenti
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bija parliecinoSi, bet ne uzmacigi. Péc autora domam, veiksmigi tika nodota informacija
pareizajai mérka auditorijai. Tie arT ir galvenie principi, lai raditu efektivu zinojumu.

Vel ka pieméru var minét video reklamas rulliti, kas tika parraidits TV3 kanala, reklama
vesta, ka apvienojoties pircgjiem pili, preci var nopirkt [etak, neka to daritu katrs atseviski un
reklamas beigas tika paradits tiesi tas dienas piedavajums , kas bija aktuals konkrétaja diena.

Lai veiktu reklamas aktivitaSu izmaksu aprékinus, nepiecieSams apliilkot sadarbibas
partneru izcenojumus (skat. 3.1. tab.) Sie dati attiecas uz kampanas ,,PerkamKopa” 2 nedélu

periodu, kas norit&ja 2011. gada aprili.

3.1.tabula
Kampanas ,,PerkamKopa” izmaksas
Reklamas veids Daudzums Izmaksas (Ls)
Televizija 3 kanali 18000
Radio 3 radiostacijas 6000
WEB kampana 2 kampanas 6000
filmeSana, montaza, aktieri, idejas, dizains,
Cits dziesma 25000
Kopa 55000

Lai izprastu klientu v€lmes, kadus produktus un pakalpojumus klients velas iegadaties
2011.gada, darba autors sadarbiba ar ,,perkamkopa.lv”’ veica klientu anketéSanu. Aptaujas anketa
att€lota 2. pielikuma. Aptauja tika veikta ,,draugiem.lv”’ socialaja tikla, 2011.gada no 10. lidz
17.maijam. Aptauja piedalijas 127 respondenti, no kuriem 71 virie$i un 56 sievietes. Aptaujas
mérkis bija uzzinat klientu v€lmes un apmierinatibu ar sniegtajiem piedavajumiem vietng
»perkamkopa.lv”’, cenu, kvalitati, ka arT noteikt potencialo klientu loku. Veicot aptauju, darba
autors ieguva $adus rezultatus, péc kuriem var secinat:

1. Ar aptaujas anketu noskaidrojam, ka lielaka dala jau lieto kolektivas iepirkSanas vietnes
(skat. 3.1. att.), kas liecina par to, ka Latvija cilveki ar So jaunieviesumu jau ir pazistami un
izmanto ta dotas iesp&jas. Tapec ka priekslikumu vietnei ,,perkamkopa.lv” var izvirzit — lojalo

klientu piesaiste un nosargasana.
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Vai esat dzird€jusi par kolektivas
tepirksanas vietném?
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3.1. att. Aptaujas rezultati

2. Kad cilvekiem tika jautats, vai vigi zina par kolektivas iepirkSanas vietni
»perkamkopa.lv”, lielaka dala (76%) atbildgja, ka ja, un 32% lietojot citas kolektivas iepirkSanas
vietnes. 14% gadijumu sekoja negativa atbilde un cilveki par tadam lietam neinteresgjas. Seit
vietnei ,,perkamkopa.lv” ir vél uz ko tiekties un piesaistit tos lietotajus, kas prieksroku dod citu
vietnu piedavajumiem.

3. Runjjot par to, ka cilveki uzzinajusi par vietni ,,perkamkopa.lv”, atbildes ir dazadas, bet
lielakoties par vietni ir uzzinajusi no sociala tikla ,draugiem.lv”’. Reklamas kampana
»~PerkamKopa™ arT ir atstajusi lielu iespaidu uz cilvékiem, kuriem §is kampanas rezultata kluva
zinama §1 vietne. EsoSie lietotaji censas nopelnit 2Ls par katru piesaistito jauno klientu, tap&c Sis
faktors ir ieveribas cienigs un butu japadoma kada veida veél motivet esosos klientus, lai vini

veidotu aizvien jaunus kontaktus. (skat. 3.2. att)

Kur Jis uzzinajat par kolektivas iepirksanas

1 1 . . 779 -
vietni ,,perkamkopa.lv"? = draugiem Iv

Etelevizija

16%0

mradio
W citas vietnés

Hno draugienypazinam

B san&mu uzaicinajuma
e-pastu

3.2. att. Aptaujas rezultati
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4. Kolektiva iepirkSanas Latvija sakas ar 2010.gada augusta ménesi. Tad So vietpu
daudzums auga straujak neka lietotaji sp&ja visu aptvert. Aptaujajot cilvekus, cik daudz pirkumus
vini ir veiku$i $adas vietn@s, lielaka dala jau bija veikusi 5 un vairak pirkumus kolektivas
iepirkSanas vietn@s, tikai 26% no aptaujatajiem bija veikuSi nevienu vai Iidz 5 pirkumus. Tas
nozimég, ka cilvéki mekle piedavajums, kas saistosi tieSi vipam, un iegadajas tos par puscenu un
letak.

5. Jautajot par iepirkSanos biezumu vietné ,,perkamkopa.lv”, respondenti lielakoties
atbildgja, ka tas atkarigs no piedavajuma (skat. 3.3. att.). Tiesi $is faktors ir noteicoSais vai
lietotajs pirks produktu vai né. Protams, visiem izdabat nevar, bet jacensas piedavat produktus,
kam ir vislielakais noiets, un produkti, kuri var Skist pievilcigi kadai mérkgrupai ar noteiktam

1pasibam, japiedava ka dienas blakus piedavajums.

Cik biez1 JGs 1epérkaties vietné
~perkamkopa.Iv™?

m Katru dienu

1% 5%

10%

B Vidgireizi nedéla

Reizi ménesi

m Atkartbano
piedavajuma

m Neieperkos $aja vietng

57%

3.3. att. Aptaujas rezultati

6. Katram respondentam ir savas v€lmes un vajadzibas, tiesi tapéc tika izveidots jautajums:
kadus piedavajumus Jus veletos nopirkt ar 50% un lielaku atlaidi? Paslaik respondenti prieksSroku
dotu aktivajai atpiitai un celojumiem, iesp&jams tas saistits ar sezonalitati. Otraja vieta paliek
skaistumkopSana un kosmétika, ko izvéles sievietes. VirieSu vairak interesé auto lietas. Pie
varianta cits, tika izteiktas konkr&tas vélmes, kur vairakuma respondenti izsaka gribu iegadaties
kadu noteiktu preci. Vietne ,,perkamkopa.lv”’ vairak piedava pakalpojumus nevis preces, tapec
bitu japiestrada pie piegadataju piesaistes, kas dotu iesp€ju tirgot ari pieprasitakas preces. Vietnei
japiestrada pie sortimenta dazadibas.

7. Lai vietne iegiitu jaunus e-pastus, uz kuriem sutit dienas piedavajumus lietotajiem un tos
inform&tu un ieinteres€tu, respondentiem tika vaicats par jaunumu sanemsanu e-pasta (skat. 3.4.

att.). TreSdala izteica v€lmi jaunumu sapems$anai un registréja savu e-pasta adresi. V&l vairak
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respondentu jau ir pieteikuSies jaunumu sanemsanai. Tikai 23% aptaujato neveélgjas piekrist Sim

pakalpojumam.

Vai Jis interes€ jaunako piedavajumu
sanemsana e-pasta?

0.0 =
32% mla

mNe

= Jau esmu pieteicies
Jaunumu sapemsanai

3.4. att. Aptaujas rezultati
8. Lai noteiktu vietnes ,,perkamkopa.lv”’ darbibas raditajus cilvéku skatfjuma, aptaujas
anketa ietvéra jautdjumu par vietnes pievilcibu (skat. 3.5. att.). P& autora domam, vizuali
pievilciga un sakartota vietne piesaista daudz vairak lietotaju, neka projekts, kura neko nevar
atrast un nav saprotams, ka tas darbojas. Lielakoties aptaujato atzina, ka vietne ir vienlidz laba ar
konkurgjuSam vietném vai ar1 labaka. Autors uzskata, ka vadibai vietné biitu jaievieto

komunikacijas lidzeklis Skype.

Salidzinot ar citiem, ,,perkamkopa.lv”
vietne ir:
13% 2904 EDaudz labaka
mLabaka
m Tada pati
H Sliktaka
m Daudz sliktaka
m Cits

31%

3.5. att. Aptaujas rezultati
9. Respondenti, kas jau lietojusi ,,perkamkopa.lv”, 47% gadijumu ieteiktu to lietot citiem
un censtos savakt pietieckami daudz pirc€jus, lai iegadatos intereséjosSo piedavajumu. 48%
aptaujato, jau ir ieteikusi lietot citiem So kolektivas iepirkSanas vietni gan siitot e-pastus, gan

socialaja tikla ,,draugiem.lv”, ka ar1 sarunu cela. Tikai 5% nav saskatijusi pozitivas iezimes, ko
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sniedz Sis pakalpojums. No ta autors secina, ka kolektivas iepirkSanas projekts ir izdevies un
pieprasits iedzivotaju vidd.

10. Saistiba ar problemam, lietojot ,,perkamkopa.lv’ vietni, aptaujatie gandriz visos
gadijumos atbild&ja, ka problémas nav radusas un neskaidribu gadijuma atbilde atri vien rasta,
konsultgjoties ar vietnes darbiniekiem. Tas nozimé, ka vietne izstradata ta, lai lietotajiem viss
butu skaidrs un atbildes uz jautajumiem iesp&jams iegiit, zvanot uz informativo talruni, siitot e-
pastu vai foruma.

11.,12.,13. Lielaka dala aptaujato bija vecuma robezas no 15 — 40 gadiem, jo vini
lielakoties ir arT ekonomiski aktivie Latvijas iedzivotaji, kas pievér§ uzmanibu savam izskatam,
dodas aktivas atpiitas gaitas. Sie respondenti arf izmanto vietni ,,perkamkopa.lv” un iegadajas sev
ttkamos piedavajumus.

Analizgjot aptaujas rezultatus, secinam, ka aptaujas dalibnieki ir aktivi atbild&jusi uz visiem
uzdotajiem jautajumiem. Aptaujas rezultati rosina pilnveidot vietnes darbibu un padarit to par
vispopularako kolektivas iepirkSanas servisu Latvija. Lai apmierinatu péc iesp&jas lielaku
lietotaju loku, vietnes vadibai jacenSas aktualizét piedavajumus, kas potencialajam klientam

varétu biit noderigs.

3.2. Turpmako marketinga pasakumu plans vietnes ,,perkamkopa.lv”’ darbibas

attistibai

»~Perkamkopa.lv’ sola atlaizu piedavatajiem bezmaksas reklamu daudzu tikstosu
auditorijai. Jo lielaka auditorija, jo lielaka motivacija uzn@mumiem sadarboties ar konkr&to vietni
un lielaka iespgja realizét izsludinato akciju. Nopirkto kuponu daudzums ir tieSs raditajs
uznémuma un kolektivas iepirkSanas vietas pelnas apméram.

Lai klienti netiktu parvilinati uz citiem kolektivas iepirkSanas servisiem, vietnei jarealizé
lojalitates marketings, kura biitiba tiek balstita uz ideju, ka jau esosi klienti ir vislabakie, kas
nodroSina vietnei normalu un nepartrauktu darbibu. Galvenais ir noturét jau esoSos klientus un
tikai pec tam domat pa potencialiem jaunajiem klientiem. TieSi tapéc ,,perkamkopa.lv”’ ka vienu
no nakotnes iecerém izvirza jaunu lojalitates programmu izstradi, kas p€ta attiecibas starp
pardev&ju un klientu, ka noturét savus klientus pie sevis, lai vini neizvélas konkurentus. Lai
vietne veiksmigi darbotos, ir jasaglaba esoSie klienti, protams, to var panakt, vienigi attistot

vietnes darbibu ar tas uzlaboSanu un dazadam akcijam, kas piesaistitu lietotajus.
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Katra reklamas kampana prasa lielu darba ieguldijjumu un ari kampanas analizi. Katrs
posms, veidojot un realiz€jot kampanu, ripigi jaizplano. Reklamas kampanas posmi attéloti 3.6.

attela.

Pienakumu noteikSana

!

Meérka auditorija

!

Kampanas mérku izvirziSana

'

Budzeta sastadiSana

I}

Médiju izvéle/planosana

'

Reklamas izveide un parbaude

'

IevieSana un iznakuma paredzéSana

v

Novértésana

3.6. att. Reklamas kampanas planoSanas galvenie posmi

Reklamas budzeta izstrade ir viena no galvenajam marketinga plana sastavdalam, tadel
uzpeémums vélas izterét lidzeklus sapratiga daudzuma, lai ieprieks nospraustie merki varetu tikt
sasniegti.

P&c anglu sociologu pétijumiem ir noskaidrots, ka patérétajs radio reklamu atceras nedaudz
sliktak neka TV reklamu. Skaitlos sp&ju reproducét redz€to un dzirdeto, var izteikt $adi: (skat.

3.2. tab.) [16]

3.2. tabula
UztverSanas veids Skanas Attela Audiovizualais
Uzreiz 70 % 72 % 86 %
Péc tris dienam 10 % 20 % 60 %
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Uzmaniba japievers uz konkurentu skaitu tirgi un reklamas aktivitatém.
Lai sastaditu marketinga plana budzetu, ir nepiecieSams izveidot pasakumu planu un
reklamas aktivitaSu parskatu. Autors péc saviem uzskatiem un subjektiva viedokla to centies

paradit 3.3. tabula, kur att€lots autora izstradats plans 2011.gada no jinija lidz decembra

meénesiem.
3.3. tabula
Reklamas aktivitasu plans 2011. gadam
Medijs Junijs | Julijs | Augusts | Septembris | Oktobris | Novembris | Decembris
Tv - - - - - - +
Radio + - + + - - T
Internets + + + + + + +
Vides
- + - + - - -

reklama
Prese - - - - - - -
Sponsorésana - - - - - - -
Auto uzlimes + + + + + + +
E_pasts + + + + + + +
Sal‘)lefirlskﬁs i i i . N n i
attiecibas

Konkurentu aktiva uzvediba reklamas aktivitaSu joma ir likusi art vietnes ,,perkamkopa.lv”
marketingam izskatit turpmako darbibas planu. Lai veiktu izmaksu aprékinu, nepiecieSams
aplikot reklamas izcenojumus dazados médijos.

Reklama interneta medijos ir kluvusi par neatnemamu marketinga ieroci. Vietne 2011. gada
turpinas reklaméties socialaja tikla ,.draugiem.lv”, jo §1 reklama neprasa lielus finansialos
lidzeklus, un ievietot reklamas banerus citos interneta portalos noteiktas kampanas ietvaros. P&c
autora domam, ta ir ne tikai imidza vai mérka reklama, bet arT atsauce uz ,,perkamkopa.lv” vietni.
Izcenojumi interneta portalos redzami 3.4. tabula. Izvélétas popularakas un apmeklétakas vietnes
Latvija, jo reklama Sajas vietn€s nodroSina maksimali lielu atdevi no reklamas, kas izpauzas

,perkamkopa.lv” unikalo apmekl&jumu skaita picaugumam.
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3.4. tabula.

Reklamas izmaksas interneta vietnés (2011.gada maijs)

Portals Rekl?mas Diena Cena Ekspo?icqu Izmeri
veids skaits (px)

Giga darba diena 160Ls 150 000

apollo.v | oneris | brivdiena 80Ls 90 000 980x90
Karoga darba diena | 1200Ls+PVN 500 000

delfilv |\ neris | brivdiena | 400LstPVN | 200000 | 0300
Torpa darba diena 700Ls 500 000

tvnetlv | aneris | brivdiena 350Ls 500000 | 250x400

visas 1000 radijumi
ss.lv Baneris dienas =0.32Ls 1 000 000 250x250
(320Ls)

Lai palielinatu vietnes ,,perkamkopa.lv”’ atpazistamibu, autors piedava izvietot ar1 vides
reklamu. Runajot par ara reklamu, tad vietne vél neizmanto $o reklamésanas veidu. Sis reklamas
izmanto$anas veidu labak izmantot vasaras ménesos, kad cilvéki dodas ielas un $1 ara reklama
dos vislielako atdevi, tie varétu biit jilijs — septembris ménesi.

Sim reklamas veidam pastav vairakas bitiskas prieksrocibas:

Apjoms. Ara reklama aptver 100% visu patérétaju tirgu ar salidzino§i zemam izmaksam.
Liela nozime ir ara reklamas aptvertas auditorijas sastavam. Parasti §1 reklama tiek izvietota
vietas ar lielu cilvéku plusmu.

Elastiba. Ara reklamu var izmantot jebkurda regiona. Reklamas iesp&jams izvietot uz
speciali paredzetajiem stendiem vai maju fasadem.

Ietekme. ST reklama ir visizskatigaka no visiem reklamas veidiem. Reklama ir iesp&jams
izmantot gaismas efektus un izteiksmigas krasas. Tads reklamas veids ietekmé cilvékus visu
diennakti.

Sis prieksrocibas var tikt pilnvértigi izmantotas tikai tad, ja reklama ir izveidota pietickosi
profesionali.

Vides reklamas izmaksas paraditas 3.5 tabula.
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3.5. tabula
Vides reklamas izmaksas (2011.gada maijs) [17]

Reklamas veids Cena Raksturlielumi
Lielformata reklamas 135Ls (nedéla) 6m x 3m
stends
Sabiedriska transporta 70Ls (nedéla) 1 20m x 1.76m

pieturvietas

Radio aptver tas kategorijas cilvékus, kurus nevar sasniegt prese vai TV, ka, piem&ram,
autobraucgji, ofisa darbinieki. Tadg] ,,perkamkopa.lv’, nemot véra So faktoru, noléma veikt
aktivu darbibu arT radio. Lielaka p€c klausitaju skaita radiostacija Latvija ir Latvijas Radio 2.
Radio lielakie plusi ir — taja ir viegli mainama informacija, vieglak neka jebkura cita medija (var
piemérot katras dienas piedavajumam vietn€ ,perkamkopa.lv”), un otrkart, tas ir sekundarais
medijs, kas netraucg veikt kadu citu pamatdarbu. So reklamas veidu izmanto nozares, kura nav
nepiecieSama vizualizacija. Radio reklama nevar garantét, ka prece tiks nopirkta, bet radio gada,
lai cilvékam bitu interese apmeklét vietne. Petijumi liecina, ka vidg€ji vienam cilvékam, lai vigu
ieinteres€tu reklamas rullitis, radio reklama janoklausas tris reizes, tas ir vienam atseviskam

cilvekam ta jadzird un jauztver vismaz tris reizes. Reklamu izcenojumu var apliukot 3.6. tab.

3.6. tabula
Radio reklamu izmaksas (2011.gads)
Radiostacija Cena Laiks (sekundes)
SWH 255 LVL+PVN 30
SWH+ 255 LVL+PVN 30
Latvijas Radio 2 210 LVL+PVN 30
LatvieSu Radio 180 LVL+PVN 30
Krievijas Hiti 195 LVL+PVN 30
Radio Skonto 250 LVL+PVN 30

Loti nozimigs ieguldijjums reklam@Sanas pozicijas biitu reklama uz uzpémuma SIA
,Draugiem” automasinam, vai arl vietnes ,,perkamkopa.lv”” darbinieku auto. Reklamas izmaksas

ir vienreiz&jas un neprasa lielus finansialus Iidzeklus, bet atdeve ir patstaviga, jo auto parvietojas
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ikdienas pa Rigas ielam un iesp&jams ar1 arpus tas, un reklamu redz gan citi autobraucgji, gan
g2aj€ji. [zcenojumi auto reklamai apliikojami 3.7. tabula.
3.7. tabula

Reklamas izcenojumi uz auto (2011.gads) [18]

Reklamas veids Cena

Viss auto 588Ls

Uzlimeé auto

. - 60Ls
aizmugureé

Lai izvertetu, uz ko likt lielaku uzsvaru jaunu klientu piesaisté, vietne sekoja 2011. gada
kampanas pieméram un vislielakas marketinga aktivitates veltija interneta portaliem, radio un
televiziju, kas, ar1 péc autora domam, attaisnosies rezultatos.

Vietnes vadiba 2011.gada 26.aprili RTU sniedza lekciju ,,Reklamators” par reklamas
iespéjam un kolektivas iepirkSanas servisiem, kur uz vietas studentiem tika piedavati dazadi
konkursi un ka balva bija 100Ls, kurus vars izmantot vietné ,,perkamkopa.lv”’. Sabiedrisko
attiecibu pasakumi ce] uznémuma pozitivo slavu, kas nav maznozimigi. Veidojot sabiedriskas
attiecibas ar potencialo klientu, vietnei jaizverté ko klients gaida no $Im attiecibam, kads bis vina
ieguvus.

»Pec kampanas - més ieguvam plasaku atpazistamibu, kas ar1 bija kampanas mérkis.
Ieguvam jaunus registrétus lietotajus un jaunus pircgjus. Apmekl&jums Sobrid ir stabils un turpina
augt.” uzsver vietnes vaditaja Laura Millere Piksena.

Aplukojot visus reklamas izcenojumus, autors centisies aprékinat, cik izmaksas turpmakas

marketinga aktivitates, kas apliikojamas 3.8. tabula.
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Autora izstradats reklamas budzets 2011.gadam

3.8. tabula

Medijs Vieniba Vienibu Vl::;zas Summa Meénesi Summa
skaits (LVL) ménest (LVL) gada |gada (LVL)
Radio sek 30 - 4560 4 18240
TV sek 30 - 12400 0.5 6200
draugiem.lv - - 1035 7 7245
Internets | apollo.lv | i 12350 2 24700
ss.lv
Vides stendi 20 540 10800 2 21600
reklama
Auto uzlimes |automasinas 5 588 2940 - 2940
Sabiedriskas _ )
attiecibas pasakumi - - - 3 750
KOPA: 81675

P&c autora domam, budzets reklamas kampanai 2011. gadam ir pietiekoSs pie nosacijuma,
ja lietderigi tiek izmantoti Sie Iidzekli.

Vietnes stratégiskajos planos paredzéts, ka 50% no vietnes pelnas, ta velta marketinga
aktivitatem. Vide€ji ménesi tie varetu but 17 000Ls (atkarigs no katra dienas piedavajuma, cik to
nopérk). Lai realiz€tu autora izstradato reklamas budzetu, uzn€mumam katru menesi vidgji
javelta 12 000Ls, kas atbilst vietnes mérkiem. Protams, finanses vél nepiecieSamas katra reklama
rulliSa, benera, citu reklamas veidu izstradei, ka realizacijai katru ménesi var veltit apméram
5000Ls. Lidzeklu ietaupijums rodas jau pasa uznémuma, jo marketinga specialisti darbojas visos
uznémuma SIA ,,Draugiem” projektos.

Autors uzskata, ja vietne tikpat veiksmigi turpinas savu izaugsmi, ta klis par tirgus lideri
kolektivas iepirkSanas vietnu starpa Latvija. Pagaidam kolektivo iepirkSanos piedava iespaidigi
liels So vietnu skaits. Tomér daudzas no tam beidz savu darbibu, jo nespgj iekarot noteiktu dalu
Sa tirgus. Lidz nostabilizesies, teiksim 3 — 5, spécigakas un popularakas vietnes, paies krietns
laicins§, bet pagaidam S$is lielais vietnu skaits rada lietotajos apjukuma sajiitu un art nedrosibu par
to tiesisko darbibu.

Nopirkt 1€tak nav tas pats, kas bez maksas, jo bez maksas cilvéks ir gatavs nemt visu péc

kartas. Cilveékam, kas samaksajis par attiecigo pakalpojumu, ir finansiala interese par
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piedavajumu, un tas nozimé, ka vin$ ir mérka klients. Uz "Perkamkopa.lv" interneta vietni
nepastarpinati atnak 2/10 dalas lietotaju, caur "Draugiem.Iv" - 7/10, citi apmekl&taji ir 1/10 dala
lietotaju, atzina Laura Millere-PikSena.

Tapéc varam uzskatit, ka reklamas lielako atdevi sniedz reklama socialaja tikla
»draugiem.lv”’. Tomer vietnei biitu jacensas p&c iesp€jas vairak aptvert auditoriju, kas nav

registréjusies portala ,,draugiem.lv”, tas vél vairak raditu unikalo lietotaju apmekl&jumu.
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SECINAJUMI

. Marketinga vide ir uzpémumu darbibu ietekmé&joSo labveligo un nelabvéligo faktoru kopums,
kuri izraisa nepiecieSamibu tos izmantot sev par labu vai mekl&t iesp€jas, ka pielagoties to
ietekmei, lai Tstenotu marketinga mérkus.

. Galvenie marketinga stratégijas izvéli noteicoSie faktori ir klientu skaita palielinasana,
darTjuma vid€ja apjoma palielinaSana, ka ar1 atkartota pirkuma biezuma palielinaSana.

. Kolektiva iepirkSanas tas ir princips, pie kura vairakas personas apvienojas grupa, lai
iegiitu vairumtirdzniecibas atlaides precém un pakalpojumiem.

. Kolektivas iepirkSanas vietnu starpa valda loti liela konkurence, un tas liek vietnes vadibai
planot jaunas iesp€jas, lai izceltos konkurentu vidi. Vietne ,,perkamkopa.lv” ir viens no tirgus
lideriem kolektivajas iepirkSanas vietnu vidi Latvija, kas prasa sakartotu marketinga planu un
marketinga aktivitaSu planu turpmakajai vietnes veiksmigai darbibai.

. Katrs piedavajums vietn€ ir balstits uz noteiktu mérkauditoriju un produkts tiek poziciong&ts
tiesi Sai cilvéku grupai, lai iegiitu péc iesp€jas lielaku nopirkto kuponu skaitu, kas palielina
gan piegadataja pelnas iespgjas, gan starpnieka — ,,perkamkopa.lv’’ - pelnu.

. Veicot SVID analizi, tika secinats, ka lielakic no trikumiem ir tas, ka vietne nav
paplasinajusies ar piedavajumiem pat lielakajas Latvijas pilsétas. Lielakoties piedavatie
produkti ir balstiti uz Rigas teritorijas robezam. Otrs vajais posms ir piedavajumi nedelas
nogalés. Klientiem katru dienu interes€ jauni piedavajumi un vini tos mekl€s citas vietnés, ja
»perkamkopa.lv”’ nemainis savu darbibu ar1 brivdienas.

. Vietne nodro$ina plasu lietotaju loku, jo ta ir integréta socialaja tikla ,,draugiem.lv”, kura
registréjusie vairak ka 1,2 miljoni lietotaji. Sis faktors dod lielu prieksroku konkurences cipa
ar paréjam vietném.

. Spécigs klientu piesaistes instruments ir reklama. Vietnes ,,perkamkopa.lv”’ veidota kampana
piesaistija jaunus lietotajus, ka arT veicindja vietnes atpazistamibu. Patstaviga reklama
»draugiem.lv”’ turpina vietnei piesaistit jaunos un lojalos lietotajus, ka rezultata nopirkto
kuponu skaits aug un vietnes pelna turpina turéties diezgan augsta limeni.

. Ka viena no svarigakajam iecerém vietnes vadibai ir nostabiliz&ties Latvijas tirgli un piedavat
lietotajiem ar1 produktus arpus Rigas robezam. Lai vietne attistitos jaizprot klientu vélmes un

javeic patstaviga analize par produktu pieprasijumu.
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PRIEKSLIKUMI

. Lai vietne efektivi turpinatu darbu un klutu par tirgus lideri, tai jaapzina visi konkurenti un
jaseko jaunajam kolektivas iepirkSanas vietné€m, kas aktivizgjas aizvien vairak un cen$as bt
viena par otru labaka.

. Labakai komunikacijas veikSanai ar potencialo vai esoSo lietotaju, vietnes vadiba bitu
jaapsver ievietot vietné tadu kontakt€Sanas riku ka skype, jo tas lietotdjam ir bezmaksas
sazinasanas lidzeklis.

. Apzinat klientu v€lmes un censties piedavat lietotajam tadu produktu, kas ir pieprasits
attiecigaja sezonalitates laika, kas palielinatu vietnes lojalos klientus, Iidz ar to garant&to
nopirkto kuponu skaitu un pelnu.

. Turpinat veikt vietnes reklamas ar€jas kampanas, ko piedava autors izstradataja reklamas
aktivitaSu plana. Iesp&ams piesaistit marketinga specialistus arpus SIA ,,Draugiem”, kas
ienestu jaunas idejas un reklamas aktivitates padaritu iespaidigakas piesaistot citu vietnu
lietotajus.

. Vietnei pieturéties ari pie iek$¢jam kampanam, kur, registréjot e-pasta adresi, tiek piedavats
laimét kadu noderigu lietinu, un piedavat labumus tiem lietotajiem, kas jau ir nopirkusi
kuponu, lai arT turpmak $is lietotajs izmantotu vietnes piedavajumus.

. Tiem lietotajiem, kas ir registréjusi savu e-pasta adresi, izveidot kategorija, lai varétu atzimét
sev interes€josas par tiem jaunajiem piedavajumiem, ko vini v€las sanemt sava e-pasta adresg,
jo katra vietne piedava registrét savu e-pasta adresi un katru dienu atverot savu e-pastu taja
atrodas nebeidzami daudz piedavajumu, kas lietotajam iesp&jams nemaz neinterese.

. Mainit piedavajumu saraktu ar1 brivajas dienas, jo piedavajums, kas tiek ielikts piektdienas
diena, tur ari atrodas Iidz pirmdienai. Apmeklétajs katru dienu vélas redz€t jaunu
piedavajumu, nevis tris dienas péc kartas viens un tas pats.

. Klut atpazistamiem arT citas lielakajas Latvijas pilsétas ar piedavajumiem no tam, jo kolektivo
iepirkSanos var nodro§inat ari tajas pilsétas savacot nepiecieSamo nopirkto kuponu skaitu, tas
varétu biit Liepaja, Ventspils, Valmiera, Daugavpils, Rézekne, Jiurmala, Jelgava. Mazakas
pilsétas veidot piedavajumu nebiitu veérts, jo diez vai varétu izveidot kolektivo iepirkSanos. Ja
nu vienigi par tadiem pakalpojumiem ka aktiva atpiita, nozimigi apskates objekti, kur

iesp&jamie pircgji biitu visi Latvijas iedzivotaji.
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9. Papildinat vietnes norékinu veidus, pagaidam to var izdarit tikai ar VISA un MAESTRO
kartém. Tie var€tu but: norékinasanas SMS veida, paypal.

10. Rudens sezona veikt sabiedrisko attiecibu pasakumus, kas jau notika 2011.gada aprili.
Vietnes vadiba sniedza studentiem pamacosu lekciju par reklamas iesp&jam un deva iesp&ju

laimét. Tas cel vietnes labo slavu.
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1.Pielikums

Reklamas baneris vietnes labaja stiirT un sadala ,,Ko dara tavi draugi?”

Hristaps Zabars lziet %

Muzika Pasakumi Statistika Draugi~ | Vestules~

| Atrakeiju Parka atklaganu 21. un 22, maija LIDO Atpitas Central wm

Tavi draugi

¥

aitis Andronovs Martins Logins Aleksane Liga
Ko Tu 5@
atvija Renards Funk Paradi rezultatus
jas. Piegade RTod | Interesanta dienasgramataihlogs - par
iz, par Latviju, par notiekodo apkart K

| & oldfunkwardpress.com m Adrija Vintere

nohalsoja par nakamo Parkarm
Kops dienas piedavajumu
Sodien 09:132

Visi -
P Dace Damroze Cammona meita
" Uzvardja gpald "Karsu Clnag"
Sodien 08:40

Reklama sadala ,,Citi1”

Kristaps Zabars Iziet x

Pasakumi Citi~ | Statistika Draugi= | Vestules=

Funa

Perkam Kopa

Tetiem.lv

Haoro
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Reklamas baneris sadala ,,Grupas”

Manas grupas Visas » 6 Atbildat

' Bahi <---> Rlga
Laimé& Philips MP3 video atskanot

EBLVS 2007 12.mai 18:15 Vilakas Valsts gimnazija .

Vilakas Valsts gimnazija
Laimé Philips MP3 video atskanotaju vai kasti Tsta
saldgjuma reklamu! Manu, Saldgjuma profesora, ofi

4 Atbild&t

.. Byebye.!y]
12 sep 2008 01:43 EBLVS 2007 Juris L

vismaz aiciniet uz tusiniemn. vel, gan jau, tiksimies

Athbildet @ Komentari 8

Vedera dobuma un
vairogdziedzera

Zip.lv visas sadalas

drauvgiem.lv

U levietot sludinajumu .:‘,. Mani sludinajumi

| Meklat.. O+
Vishiezak meki2: sunl, ritenis. tortes, velosipeds., pulkstenis
—

[—]
Sludindjumi / Transports / Vieglais / Pardod

Maina (55)
Marka
Alfa Romeo (8 MG (1)
amls’ Brauciens ar Audi (243} Mitsukishi (48)
?!‘,"1 i S Bentley (1) Maskvich (53
- o BIRivy (192) Miggsan (27}
e Cadillac (1) Miva (2)
Mekustarnais PasUms Chewrolet (8) Oldsmohile 2)
Transports Chrysler (47) Opel (100)
3 Mieglais Citroen (4) Feugeot (10
wRezerves dajas Diacia (1) Flymouth (1)
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2. Pielikums

Aptaujas anketa

Labdien! Lai pilnveidotu vietnes “perkamkopa.lv” darba kvalitati, kas ir veiksmigs sadarbibas
pamats ar klientiem, liidzam Jums sniegt noverteéjumu par vietnes darbu. Mums ir svarigas Jusu domas
un velmes. Anketas aizpildiSana prasis ne vairak ka 10 miniites Jisu laika.

1. Vai esat dzirdejusi par kolektivas iepirk§anas vietném?
e Ja;
e Ng;
e Lietoju kolektivas iepirkSanas servisus.
2. Vai zinat par kolektivas iepirkSanas vietni ,,perkamkopa.lv”’?
o Ja;
e NEg;
e Neinterese;
e Lietoju citu vietnu pakalpojumus.
3. Kur Jiis uzzinajat par kolektivas iepirkSanas vietni ,,perkamkopa.lv”’?
e Draugiem.lv;
o Televizija;
e Radio;
e (itas vietnes;
e No draugiem/pazinam,;
e Sanému uzaicindjuma e-pastu.
4. Cik pirkumus Jus esat veikusSi kolektivas iepirkSanas vietnes?
e Nevienu;

e 1-5;
e 5-09;
e 10-19;

e 20 un vairak.
5. Cik biezi Jiuis iepérkaties vietné ,,perkamkopa.lv”’?
e Katru dienu;
e Vidgji reizi nedéla;
e Reizi menesT;
Atkariba no piedavajumiem;
Neiepérkos Saja vietné.
6. Kadus piedavajumus Jus véletos nopirkt ar 50% un lielaku atlaidi?
SkaistumkopSana;
Kosmetika;
Kulturas pasakumi;
Aktiva atpiita;
e Auto lietas;
e (Celojumi;
o C(its
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7. Vai Jus interesé jaunako piedavajumu sanemsana e-pasta no vietnes ,,perkamkopa.lv’?
e Ja (e-pasta adrese );
e Ne.
e Esmu jau pieteicis sanemt jaunumus.
8. Salidzinot ar citiem, ,,perkamkopa.lv” vietne ir:
e Daudz labaka;
Labaka;
Tada pati;
Sliktaka;
Daudz sliktaka;
Cits.
9. Vai Jiis rekomendgétu So vietni ar1 citiem?
e Noteikti ja;
e [esp&jams ja;
e Esmu jau ieteicis lietot to citiem;
e Noteikti né.
10. Gadijuma, ja ir gadijusas problémas lietojot vietni ,,perkamkopa.lv”, vai probléma tika
atrisinata un esiet apmierinats ar problémas risinajumu?
e Lidz $im nekadu problému nav bijis;
e Esmu apmierinats;
e Esmu neapmierinats;
e Probléma nav tikusi atrisinata.
11. Jusu dzimums:

e Virietis;

e Sieviete.
12. Jisu vecums:

e —14 gads

e 15-19;

o 20-24;

e 25-29;

e 30-139;

e 40-49;

e 50-69;

70 un vairak.
13. Jisu nodarboSanas?

e Stud€ju/macos;
Stradaju;
Stud€ju un stradaju;
Paslaik bezdarbnieks;
Pensionars.
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Diplomdarbs ,,Vietnes '"perkamkopa.lv" marketinga plana izstrade” izstradats LU

Ekonomikas un vadibas fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka p&tijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie
informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Autors: Kristaps Zabars

Rekomend@ju darbu aizstavesanai

Vaditaja: Lekt. Kristine Rozite

Recenzents: Lekt. Juris Krasts

Darbs iesniegts Ekonomikas informatikas katedra

Metodike:

Darbs aizstavets diplomdarbu gala parbaudijuma komisijas séde

2011. prot. Nr. , Vertéjums

Komisijas sekretare:
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