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Anotacija

Bakalaura darba izvéletais temats ir Marketinga kompleksa elementi viesnica
“Baltvilla”.

Bakalaura darba meérkis ir, balstoties uz teorétiskam un praktiskam atzipam par
marketinga kompleksa elementiem specifiskaja pakalpojumu sféra un uz veiktas aptaujas un
intervijas rezultatu pamata, izanalizét viesnicas “Baltvilla” marketinga kompleksa elementu
pielietojumu, ka ari darba gaita sniegt secinajumus par uzpémuma priekSrocibam un
trikumiem un izstradat priekslikumus viesnicas marketinga darbibas uzlaboSanai.

Bakalaura darbs sastav no ¢etram dalam. Pirmaja dala tiek apskatita un analiz&ta teorija
par marketinga kompleksa elementiem. Otraja dala tiek raksturota un analiz&ta tirgus situacija
trisma un viesnicu nozaré. Tresaja dala pamatojoties uz teoriju, tiek novertéti marketinga
kompleksa elementi viesnica “Baltvilla” un salidzinati ar konkurentu viesnicam. Ceturtaja
dala tiek izanaliz€ti aptaujas rezultati un intervija ar viesnicas vaditdju un balstoties uz
izdartajiem secinajumiem izveidota viesnicas “Baltvilla” SVID analize. Darba nosléguma ir
secinajumi un tiek izteikti priekslikumi.

Bakalaura darba apjoms ir 84 lpp., tas satur 21 attélu, 7 tabulas, un tam pievienoti 5
pielikumi.

Atslegvardi: viesnica,, cena; sadale; virziSana; cilveks, fiziskais pieradijumi, process.



Annotation

Bachelor work chosen topic is marketing complex elements of the hotel "Baltvilla™.

Bachelor work aim is based on theoretical and practical knowledge of marketing
complex elements specific to the service and to survey and interview basis of the results,
analyze the hotel "Baltvilla" marketing complex elements use, as well as the work is in
progress to provide conclusions about the company's strengths and weaknesses and develop
proposals to improve hotel marketing operation.

Thesis consists of four parts. In the first part is to view about the theory and analysis of
marketing complex elements. The second part describes and analyzes the market situation in
the tourism and hotel industry. Third part on the basis of the theory, are valued marketing
complex elements of the hotel "Baltvilla” and compared with competitors hotels. The fourth
part is about of the analysis of the survey results and interview with the hotel manager and
based on the conclusions created hotel "Baltvilla® SWOT analysis. At the end of the bachelor
work we can read conclusions and made proposals.

Bachelor work consists of p.84 , it contains 21 pictures, 7 tables, and the attached 5
annexes.

Keywords: hotel; price; place; promotion; people; physical environment; process.
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IEVADS

Darba autora izve€léta t€ma ir viesnicas “Baltvilla” marketinga kompleksa elementu
analize un pilnveidoSana, $ads darba temats tika izv€léts, jo darba autors savu profesionalo
nakotni vélas saistit $aja uznpémuma marketinga nodala un veiksmiga marketinga strategija
marketinga kompleksa elementiem ir vien no svarigakajiem pamatiem veiksmigai
uznémeéjdarbibai un konkurencei viesnicu nozarg.

IzvEleta temata aktualitati darba autors skaidro ar to, ka tlirisma un viesnicu nozare
Latvija ir viena no valsts ekonomikas attistibas veicino$ajam nozarém. Katru gadu valst
pieaug turistu skaits “2015. gada 1. ceturksni viesnicas un citas tiiristu mitnés apkalpoti 360,5
tokst. viesu, kas ir par 3,4% vairak neka 2014. gada 1. ceturksni” [29]. Tarisma nozares
nozime tautsaimnieciba katru gadu pieaug, tomer tiirisma nozares augSupejas d€] valst katru
gadu palielinas ar1 viesnicu skaits, 2015.gada darbojas par 68 viesnicam vairak neka
2014.gada, lidz ar to nozar¢ strauji aug ari konkurence. Viet&jiem viesnicu vaditajiem aiz
vien grutak klust konkuret, jo Latvijas tirgl paradas pasaules méroga kézu viesnicas, ko
arzemju tiiristi izvélas dél kvalitates standartiem un atpazistamibas. Sobrid aktuala probléma
ir ar1 sezonalitates samazinasanas iespgjas turisma nozaré. Tadel bakalaura darba petama
probléma ir : ka ar marketinga kompleksa elementu pilnveidosanu panakt konkurétsp&jas
palielinasanos un samazinat sezonalitates ietekmi viesnicas darbiba.

Viesnica ,,Baltvilla” ir saméra jauna vid&jas klases viesnica, kura piedava plasu
pakalpojumu klastu. Viesnicas galvenie darbibas virzieni ir viesu izmitinaSana, konferencu,
seminaru un banketu organizéSana, SPA pakalpojumu sniegSana, ka ari restorana un bara
pakalpojumi.

Viesnicai “Baltvilla” Sobrid aktualakais jautajums ir, ka efektivak kombinét
marketinga kompleksa elementus, lai piesaistitu péc iesp&jas vairak klientus uzneémumam,
tada veida palielinot un nodrosinot konkurétsp&ju viesnicu biznesa.

Bakalaura darba merkis ir, balstoties uz teorétiskam un praktiskam atzipam par
marketinga kompleksa elementiem specifiskaja pakalpojumu sféra un uz veiktas aptaujas un
intervijas rezultatu pamata, izanaliz&t viesnicas “Baltvilla” marketinga kompleksa elementu
pielietojumu, ka ar1 darba gaita sniegt secindjumus par uzpémuma priekSrocibam un
trikumiem un izstradat priekslikumus viesnicas marketinga darbibas uzlaboSanai.

Lai sasniegtu bakalaura darba izvirzito mérki, darba autoram ir nepiecieSams veikt

sekojoSus pétisanas uzdevumus:



1. Izpétit un izanaliz€t pieejamos teorétisk0S materialus par vispar&jajiem, tiirisma un

viesnicu nozares un specifiskajiem pakalpojuma marketinga kompleksa elementiem;

2. Veikt viesnicas “Baltvilla” marketinga kompleksa elementu analizi - produkts; cena,

vieta, virziSana, cilvéki, process, fiziskie jeb lietiskie pieradijumi.

3. Veikt viesnicu pakalpojumu patérétaju aptauju par marketinga kompleksa elementu

nozimi viesnicas;

4. Veikt interviju ar viesnicas vaditaju [.Osi par marketinga kompleksa elementu

pielietojumu “Baltvilla™;

5. lIzstradat secinajumus un sniegt priekSlikumus, balstoties uz darba gaita iegiito

informaciju.

Bakalaura darbs sastav no Cetram nodalam. Pirmaja nodala darba autore apskata un
analiz€ visparigo un specifisko pakalpojuma marketinga kompleksa elementu teoretisko
aspektu, lai noskaidrotu, kada ir to nozime uznéméjdarbiba. Otraja nodala darba autore veic
tirisma un viesnicas nozares analizi Latvija. TreSaja nodala bakalaura darba autors veic
viesnicas “Baltvilla” marketinga kompleksa pamatelementu un specifisko pakalpojumu
marketinga elementu analizi un salidzinaSanu ar tuvakajiem konkurentiem. Ceturtaja nodala
darba autors veic viesnicu klientu aptauju un veic interviju ar viesnicas “Baltvilla” vaditaju
1.Osi. Un no iegttas datu analizes veic viesnicas SVID analizi. Darba nobeiguma balstoties uz
darba laika veikto analizi, darba autors sniedz ieglitos secinajumus un sniedz izdaritos
priekSlikums, ka viesnica “Baltvilla” varétu uzlabot marketinga kompleksa elementus sava
uznpeémuma.

Darba gaita tika izmantotas §adas pétiSanas metodes:

e Marketinga literatiiras izp€te, lai apkopotu informaciju par marketinga kompleksa

elementiem un to nozimi uznémuma;

e Aptaujas metode, lai noskaidrotu viesnicas klientu domas par viesnicu marketinga

kompleksa elementiem Latvija;

e Eksperta intervija, lai “Baltvilla” izanalizétu viesnicas marketinga kompleksa

novertéjumu un nakotnes planu;

e Novertejums, lai noteiktu viesnicas “Baltvilla” stipras un vajas puses, ka art iesp&jas

un draudus.

Pétijuma periods bakalaura darba aptver seSu gadus no 2011.gada lidz Sim bridim,
2016.gada maijam. Sads periods izvéléts, lai veiksmigi varétu analizét dinamikas un attistibas

tendences.



Bakalaura darba izstrades gaita, darba autors izmantotie literatiiras avotus un
interneta resursus: Darba autore sava bakalaura darba ir analiz€jusi dazadu literatiiru
latvieSsu un anglu valoda par marketinga kompleksa visparigajiem un specifiskajiem
pakalpojumu elementiem, tiirisma un viesnicu nozares literatiiru, zinatniskos rakstus, Latvijas
centralas parvaldes statistikas datus, interneta pieejamos resursus un nepublicétos viesnicas

“Baltvilla” materialus.



1. MARKETINGS UN MARKETINGA KOMPLEKSA
ELEMENTU ANALIZE, TO SPECIFIKA TURISMA UN
VIESNICU BIZNESA

“Jedziens “marketings” apzimé darbibas, ko uznémums veic gan ta ietvaros, gan
saskarsmé ar klientiem. Sis termins célies no varda “tirgus”, ar to saprot vietu, kur satiekas
pircgji un pardeveji, lai savstarpgji izdevigi kartotu darfjjumus vai precu un naudas mainu.
Marketinga mérkis ir panakt, lai klienti v€l€tos veikt darfjumus ar uzn€émumu, nevis ar ta
konkurentiem. Lai to panaktu, marketinga specialistiem klientiem japiedava tiesi tas preces,
kuras viniem nepiecieSamas, un par tadu cenu, kas atspogulo precu vértibu naudas izteiksme”
[2;1].

Darba autore aplikojot dazadus pieejamos literatiiras avotus, secina, ka definiciju
interpretaciju ir loti daudz, bet tas ir savstarp&ji loti lidzigas, gandriz katra definicija ir
uzrakstita nedaudz citadak atSkiroties ar kadu niansi, bet kop&ja doma praktiski visam
definicijam ir vienada. Aplikojot dazadas marketinga definicijas literatiiras avotos, darba
autore piedava apskatit vinasprat vienus no konkrétakajiem un precizakajiem skaidrojumiem.

J.E.Niedritis sava darba “Marketings” definé marketingu ka vadiSanas process, kura
izzina, paredz un apmierina klienta vajadzibas ta, lai $is process nestu pelnu”[1;21].

V.Praude sava gramata “Marketings, talmacibas studijas kurss” marketingu defin€, ka
uznémumu darbibu, ieskaitot produktu vadiSanu, cenu veidoSanu, produkta sadali, un
virzisanu tirgd, lai Tstenotu uznémuma izvirzitos merkus [14;37].

Amerikas marketinga asociacija, marketinga terminu defin€t ka procesu, kas ietver
precu un pakalpojumu projektu planoSanu un izstradi, cenu noteikSanu, pardoSanas
veicinasanu un precu sadali, lai, ievérojot klientu vélmes, sasniegtu uznémuma mérkus [2;2] .

P&c §Tm un par€jam izpétitajam marketinga definicijam, darba autore secina, ka visam
apskatitajam definicijam kopé&ja doma ir ta, ka marketings ir process, kas ir vérsts, lai izzinatu
klientus, saprastu to v€lmes un péc iesp&jas labak apmierina to vajadzibas, ka ari, lai
piesaistitu un noturétu klientus, 1idz ar to giistot uzn€muma pelnu.

Péc darba autores domam, ttrisma sféra un viesnicu nozaré marketinga aktivitateém ir
japievers vél liekaka nozime, ja uznémums, kas piedava produktus var, pieméram, iedot
garantiju produktam, ar to apliecinot, ka uznémums galvo, ka produkts biis kvalitativs, bet
uznémumiem, kas pardodot pakalpojumu tie$i ar marketinga aktivitatém Ir japierada

paterétajiem, ka tieSi konkrétais pakalpojums ir vislabakais no konkurentu piedavajumiem.
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Pakalpojumu uznémuma marketinga aktivitates ir javers tiesi uz pasu pakalpojumu, lai to péc
iesp&jas labak paraditu un reklamétu patérétajiem.

Pakalpojumu sniedz&ju marketings, no vienas puses orient&jas uz tiristiem ka konkréta
izmitinasanas pakalpojuma galapatérétajiem, gan no otras puses arl uz citiem tirisma
uznémumiem, pieméram, celojuma agentiram, tOrisma uznémumiem, tirisma agentiram
[9;35]. Tatad tGrisma nozares uznémumam svarigi ir marketinga aktivitates verst ne tikai uz
patérétaju, bet arm uz visiem tiirisma uzn€émumiem, kas piedava tiirisma pakalpojumus. P&c
darba autores domam, tirisma nozares uzpémumi, pieméram, celojuma agentdras, ir
informacijas izplatiSanas kanals priekS viesnicam, ar kura palidzibu uzpémumi var sevi
reklamét lielakam skaitam paterétaju.

P.Doyle un P.sterns sava darba ““Marketing managment and strategy” marketinga
mikss elementus defin€, ka vadibas marketinga 1€mumu, lai istenotu vadibas pozicionéSanas
strat€giju un sasniegtu tas izvirzitos mérkus [7;88].

Daudzas marketinga aktivitates uzpémumos klasificé ta saucamajos marketinga
kompleksa elementos, jeb marketinga mikss elementos. Marketinga kompleksa elementu
loma ir ievirzit noteiktos uznémuma mérkus un planus, panaksanai realitate. Cetru P struktiiru
var aplikot Marketinga mikss sastav no Cetriem elementiem (ang]u val. Four P’s), F.Kotlers
sava darba “Kotlers par marketingu” uzskatama veida ir paradijis ¢etru galveno kompleksa
elementu sadalfjumu un galvenas ipasSibas un darbibas, kas atrodas zem katra kompleksa

elementa, So Cetru P struktiiru var aplikot attéla 1.1.

MARKETINGA
MIKSS \
Produkts . l :
Do Aolotn Anx= = Vieta
Produkta dazadiba MERKA TIRGUS Kanali
- ) Kanali

Kvalitate Parklai
Dizains arklajums
Pazimes c Sortiments

c ena L L Novietojums
IZ;;Ialionlg.E(r)ssauku ms Cenraza cena l\afjrglsvana tirga B Uzkrajumi
Izmé;sj Atlaides Rark 1osaflfts veicinasana Transports
Ankalpog Nodoklu atlaides cXamesana
Gp a E)Psana Maksajumu periods Par(.ieve.Jl .

arantija ) Kredita noteikumi Se'lb}e.drlslfas at.tlechas
AtpakalatdoSana TieSais marketings

1.1. att. Cetru P struktiira [4;119]



Misdienas ar vien vairak attistoties ar1 pakalpojuma tirgum ari marketinga kompleksa
elementi laika gaita ir tikusi papildinati ar vél tris elementiem. Pakalpojumu tirgli marketinga
kompleksa elementus parasti péta un analiz€ septinu mikss elementu ietvaros (anglu val.
Seven P’s), kur iepriek§ minétajiem elementiem ir nakusi klat sadi elementi:

o Cilveki — cilveki, kas saistiti ar uzp€mumu un ta mérka tirgus;

e Process — sisteéma un procesi, kas uzn€muma ietekmé pakalpojumu veiksanu;

e Fiziskie jeb lietiskie pieradijumi - pakalpojumu nozares ir jabut lietiskam

pieradijumam, ka pakalpojums tiks sniegts, bez tam, fiziskie pieradijumi attiecas ar1
uz to ka, ka bizness un ta produkts tiek uztverts tirgi [26].

Izdalot Sos marketinga kompleksa elementus un tos apskatot un izanaliz&jot katru
atseviski, péc darba autores domam, uzp€mumam sp&j precizak izverteét vajadzigas
marketinga darbibas katra kompleksa elementa atseviski, tadejadi uzn€émums kopuma var
uzlabot savu marketinga darbibu un piesaistit vairak patérétaju. Nemot véra, ka darba autore
darba gaitd analiz€s viesnicas darbibu, kas ietilpst zem pakalpojumu marketinga, tadg]
turpmakaja dala tiks veikta visu 7P elementu analize - produkta, cena, virzisanu tirgi, vieta,
cilveks, process, fiziskie, jeb lietiskie pieradijumi. Ka ari darba autore darba gaita analizes
Sos specifiskos pakalpojuma marketinga 7P kompleksa elementus viesnicas “Baltvilla”

marketinga darba.

1.1.Produkts

Pirmais no marketinga kompleksa elementiem ir minéts produkts. Produkts ir tas ko
uznémums vélas piedavat patérétajiem un ar ko vélas pec iesp&jas labak apmierinat patérétaju
izvirzitas vajadzibas.

F.Kotlers sava darba “Kotlers par marketingu” min, ka katra uznpémuma pamata bis vai
nu produkts, vai pakalpojums. Uznémums tiecas izveidot produktu vai pakalpojumu kaut
kada veida atSkirigu un labaku, kas liktu mérka tirgum to iecienit un pat maksat vairak
[4;120].

Turpreti J.E Niedritis akcente, ka ar preci marketinga parasti saprot kaut ko fizisku,
piem&ram, priekSmetus, ierices, lietu, ari to kompleksu, jeb pasu uzpémumu, bet ar
pakalpojumu, kam nenoliedzami ir preces daba, bet atskirigas ipasibas — ricibu, izpildisanu,
veik$anu, piepiili [1;170]. J.E Niedritis uzsver, ka pakalpojums ir specifisks produkts [1;246].

Péc darba autores domam, produkts ir visbutiskakais marketinga kompleksa

elementiem, jo tas atrodas visas uznémgjdarbibas pamata.. Uznémums nevar pastavét bez
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produkta ko piedavat saviem klientiem. Turpretim produkts nevar pastavét bez pargjiem
marketinga kompleksa elementiem, jo vigi palidz virzit So uzpémuma piedavato produktu
talak pie patérétajiem un iegemt savu vietu tirgii. Tadel visi Sie marketinga kompleksa
elementi ir savstarpg&ji vienoti un svarigi uznémuma marketinga darbiba.

F.Brassington un St.Pettitt sava sarakstitaja darba ““Principles of marketing™ atzimg, ka
produkts ir visas tirdzniecibas pamata. Ja produkts nenodroSina priekSrocibas ko vélas iegiit
Klients no attieciga produkta, vai arT produkts nepildis tas ceribas ko ir radijusi pargjie no
marketinga miks elementiem, tad viss uzpémuma marketinga pasakumu kopums ir bijis
veltigs. [5;287].

Lai uzn@muma piedavatais produkts butu atbilstoss tam ko sagaida klienti ir loti svarigi
pieverst lielu uzmanibu produkta planoSanai. Produkts ka marketinga kompleksa elements ir
loti plass jédziens, lai izstradatu vai uzlabotu uznémuma piedavato produktu ir javeic Sadas
marketinga aktivitates — jaanalizé iek$€ja un argja situacija, japeta tirgus, jasegmenté un
japoziciong produkts, jaizstrada marketinga plans, japlano marketinga stratégijas, japlano
rezultats un jakontrol€ norise. Katram §im posmam vajadz&tu pieverst lielu uzmanibu, lai gala
rezultats — produkts — bitu atbilsto$s tam ko sagaida klients. Svarigi ir atceréties, ka gatavam
produktam, kas jau ir tirgus aprité ir nemitigi jaseko lidz un jakontrol€ inovacijas, tirgus
izmainas, ka ar1 paterétaju pieprasijjuma izmainas [3;98].

Runajot tiesi par pakalpojumu, ka specifisku produktu ir nepiecieSsams minét galvenas
raksturigas iezimes, kas at$kiras no produkta-preces. Sis raksturigas iezimes visvairak ietekme
pakalpojuma marketinga izveidi, F.Kotlers sava darba ‘“Marketinga pamati” akcenté $adas
raksturigas iezimes —

e Netaustamiba - pret€ji precém pakalpojumu nav iesp&jams redzet, sataustit vai sajust
pirms to iegadajas. Tade] viens no pakalpojuma uzpémuma marketinga mérkiem ir
fizisko pieradijumu un izt€les pievienoSanu abstraktiem piedavajumiem.

e Neskiramiba — pakalpojumus parasti iegadajas un izmanto vienlaikus, atSkiriba no
produktiem, kurus médz uzglabat un paterét velak. Ta ka patéretajs ir blakus bridi,
kas kad pakalpojums tiek veidots, tadél pakalpojuma sniedz&a un Kklienta
mijiedarbiba ir Tpasa pakalpojumu marketinga iezime.

e Dazadiba — pakalpojumi ir atkarigi no ta, kas tos sniedz, ka art kad un kur tie tiek
sniegti. Tadeél uzpémumam ir loti svarigi ir atrast profesionalus darbiniekus,
standartizét pakalpojumu sniegSanas procesu un parraudzit patérétaju apmierinatibu
ar ierosinajumu un stidzibu sist€ému, lai uzn€mums zinatu kur nepiecieSams uzlabot

savu darbibu.
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e Bojasanas — janem véra, ka pakalpojumu nav iesp&€jams uzglabat, tadel pakalpojumu
sniedz€ju uzp€mumiem ir svarigi stimulét pieprasijumu ar dazadam marketinga
komunikacijam un aktivitatem [11;427-430].

Darba autore piekrit §STm Cetram galvenajam pakalpojumu iezimém, kam uzpe€mumos
vajadzetu pievérst vislielako uzmanibu un uzskata, ka ir svarigi, lai ar marketinga darbibas
palidzibu uzn€mums spétu parliecinat patérétajus, ka tieSu vinu piedavatais pakalpojums biis
vislabakais, ka ari, ka pakalpojumu sniedzgjs biis visprofesionalakais un uzg€émums garanté
pakalpojumu kvalitati. Tade] pakalpojumu uzpémumiem ir svarigi atrast vispiemé&rotako
darbinieku, kas biis visatbilstosakais konkréta pakalpojuma sniegSanai, jo darbinieks ir liela
dala no pasa pakalpojuma. Ir nepieciesSams sekot 11dzi ar1 klientu atsauksmém, lai pec iesp&jas
labak spétu uzlabot savu darbibu. Ka ari, lai cik labs nebtitu pakalpojums un ta sniedzgjs, tik
pat svarigi par savu pakalpojumu inform@t paterétajus un ar pareizakajam marketinga
komunikacijam piesaistit patérétajus.

Nemot véra, ka darba autore turpmakaja darba analiz€s tieSi tiirisma, jeb viesnicu
marketinga kompleksa elementus, kas ir pakalpojumu marketinga dala, tad apskatisimies
turisma marketinga raksturigakas pazimes kam japieveér§ uzmaniba pardodot tdrisma
pakalpojumu.

lezimes ir Joti lidzigas pakalpojuma produktam, bet autori D.G.Rutherford un
J.M.O’Fallon sava darba ““Hotel managment and operations™ uzsver $adas specifiskas tieSi
turisma pakalpojuma raksturigakas iezimes —

e Neuzglabdjamiba — viesnicu produktam ir Tss glabajamibas ilgums. Viesnicas
pakalpojumiem ir 24 stundu ilgs glabasanas laiks. Ja, pieméram, produktu
uznémuma nav pardots televizors tad vinu var pardot ari nakamaja diena un
ienémumi nebis zudusi, bet ja viesnicas pakalpojums nav ticis pardot Sodien, tad
iesp&jamiba iegtt ienémumus Sodien no $1 produkta ir zudusi.

e Vienlidziga izmantoSana — tiirisma biznesa nozimé, ka razoSana un patérin$ notiek
vienlaikus. Klienti ir dala no razoSanas, pieméram, brivs viesnicas numurin$ nerazo
neko. Vienlaiciga razoSana un patérin§ ir unikals izaicinajums veiksmigai
viesmilibas vadibai.

e Dazadiba — viesnicu biznesa ir dazadiba dazadu pakalpojumu sniegSana. Ir jarekinas
gan ar apkalpoSanas agentiem, gan ar klientiem, kam ir katram savas vajadzibas un
veélmes. Viesmilibas bizness ir orientéts tikai uz cilvékiem, tad€] uznpémumam un ta

darbiniekiem ir japielagojas klientu vajadzibam un vélmém.
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e Nesataustamiba — tlirisma pakalpojums ir netaustams, ta ir jéga par kaut ko tadu ko
nav iesp&jams pilniba raksturot. Pakalpojumu nav iesp&jams sataustit, sajust
apskatit, bet to var tikai nojaust. Tapéc turisma biznesa pardot pakalpojumu par kuru
klients var tikai nojaust p&c ta, ka to ir pasniedzis uznémums [13;349-350].

Péc autores domam darba *““Hotel managment and operations™ ir precizi aprakstitas
galvenas raksturigads iezimes tirisma produktam. P€c iepriekSminétas uzskaititajam
unikalajam tirisma biznesa paSibam, var secinat, ka Sis nozares uznémumiem ir jasp&j atrast
labakais veids, ka klientus var parliecinat par uzpémuma pakalpojumiem, bet darbiniekiem ir
jaspgj Sie pakalpojumi profesionali izpildit, lai klient biitu apmierinats un véletos atgriezties.

Dz. Kristofers Holvejs sava darba “Tirisma bizness’norada, ka tirisma bizness ir
pakalpojums nevis produkts un §1 pakalpojumu dala radot zinamas griitibas. Dz. Kristofers
Holvejs uzskata, ka tiem, kam $is tirisma pakalpojums ir japardod ir ar pardomatu marketinga
palidzibu jasp€j radit klientu vidu uzticiba un jasp€j uzburt ta saucama “sapnu pasaule”, lai
paterétajs izt€lotos vislabako atpttas vietu. Talak griitakais uzdevums ir parveérst So “sapni
isteniba”, lai paterétajs pec viesnicas apmekl€juma biitu ar visu apmierinats un véeletos
atgriezties[12;20].

Darba autore piekrit apgalvojumam un uzskata, ka svarigi ir spét patérétaja acis
vizualizét labako atpiitu, jo nemot veéra, ka pakalpojums nav prece ko var paradit, tade]
uznémumam ir jaizcel savas labakas IpaSibas, pieméram, atrasanas vieta, draudzigais
personals vai skaistie viesnicas numurini. Ir jacenSas izcelt galvenas 1pasibas ar ko viesnica
atSkiras no konkurentu viesnicam un parliecinat par pakalpojumu kvalitati.

V Freijers sava gramata “Turisma marketings” iedala tiirisma pakalpojumu procesu,
kas ietver atSkirigos celojuma laika iegiitos pakalpojumus fazés—

e Potenciala jeb sagatavoSanas faze — tiirisma nozaré tas nozimé ar celojumu

sagatavoSanai saistitas darbibas, pieméram, konsultacija un vietu garantija.

e Procesa jeb realizacijas faze — Saja fazeé notiek patéré€tam pakalpojumu sniegSana,
piem@ram, izmitinasana un &dinasana.

e Rezultatu faze — Saja fazé notiek darbibas péc pakalpojuma paterésanas, jeb péc
pakalpojuma sanemsanas atsauksmes [9;71].

P&c darba autores domam, tiirisma nozaré stradajoSiem uznpémumiem ir nepiecieSams
nodroSinat kvalitativi izpilditas pirmas divas fazes, lai iegadajoties pakalpojumu sanemtu
laipni visu nepiecieSamo informaciju, ka ari, lai pakalpojums tiktu nodroSinats augstakaja
kvalitate. Ja pirmajas divas fazes patrétajs buis apmierinats ar sanemto, tad tresas fazes laika,

kad pakalpojums ir noticis un paterétajs ir atgriezies no viesnicas, ja Klients izsaka labas
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atsauksmes un apmierinatibu ar vietu, var tikt piesaistiti jauni klienti viesnicai. Kvalitativi
izpildits pakalpojums ir laba reklama uzpémumam.

Saja apaksnodala apliikotaja informacija, darba autore var secinat, ka pakalpojums, ka
specifisks produkts atSkiras no produkta ar 1paSibam un ta vadiSanu. Tad€] pakalpojumu
sniedz&ju uznémumiem ir japiever§ liela uzmaniba specifiskajam tieSi pakalpojuma
marketinga iezimém un jaizstrada veiksmiga pakalpojumu vadiSana uznpémuma. Nakamaja
apaksnodala, darba autore aplikos otro marketinga kompleksa elementu — cenu, tas

veidoSanos uznémuma un lomu marketinga.

1.2. Cena

Veicot referativa materiala analizi, bakalaura darba analiz€ konstatéts, ka cenas ka
marketinga kompleksa elementa interpretacija ir salidzinosi lidziga.

Z. Caurkubule un A.Vi$nevska sava darba “Marketinga pamati” marketinga kompleksa
elementu — cena, defing, ka preces vértibu, kas ir izteikta naudas izteiksm&, un ta kalpo
preces razosanai pateréta sabiedriski nepiecieSama laika netieSai izmériSanai. Ka ar autors
min, ka cenai uznémé&jdarbiba ir liel nozime, jo patérétajs velas iegadaties produktu par
vismazako iesp&jamo cenu, bet uznémums pardot par visaugstako [15;93].

Turpreti F.Kotlers darba “Kotlers par marketingu” norada, ka cena loti atSkiras no
pargjiem trim marketinga kompleksa elementiem ar to, ka ta uzp@émumam nodroSina
ienakumus, bet citi kompleksa elementi rada izmaksas. Tad€l darba autors uzsver, ka
uznémumi smagi strada, lai paaugstinatu cenas tik daudz, cik to atlauj produkta specifika. Tai
pasa laika novérSot cenas ietekmi uz pardoSanas apjomu. Uzpeémumi tiecas panakt tadu
situaciju, ka tad, kad tiek atskaititas visas izmaksas, uzn@mumam butu péc iesp€jas lielaki
ienémumi [4;123].

Marketinga kompleksa elements — cena ir piedavata preces vai pakalpojuma vértiba,
izteikta nauda. Darba autore uzskata, ka cena ir loti svariga marketinga sastavdala, jo pircgjs
to biezi vien médz izmanto, lai noteiktu preces kvalitati. Patérétaji médz uzskatit, jo augstaka
Ir preces cena, jo augstakai ir jabit tas kvalitatei, lai gan, tas biezi vien ir aplams uzskats. Ja
noteikta cena patérétajam Skitis parak augsta prieks konkréta produkta, tad vins var atteikties
no ta, bet ja parak zema, tad produkts var nenest uzn€mumam pelnu. Tadel cenai ir japievers
liela uzmaniba.

Nemot véra, ka cena ir vienigais no marketinga kompleksa elementiem, kam jadod

uznémumam pelnu, tadel, lai uzp€émums giitu pec iespgjas lielakus ienakumus no preces
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cenas, tam ir japievers liela uzmaniba cenu ietekm€joSiem, mainigajiem faktoriem

Niedritis izcel $adus galvenos cenu ietekmgjoSos mainigos faktorus -

e (Cena mainas atkariba no produkta dzives cikla posma;

e (Cena nosaka apkalposanas Iimeni;

e (ena ir atkariga no starpnieku skaita un sadales Iimeniem;

e Cenu var ietekmét sadales tikla esosie konflikti;

e Produktu grupas ar dazadam cenam piesaista atskirigus segmentu klientus;

e Marketinga specialisti uznémuma parasti nosaka produkta cenu atkariba no klientu

vajadzibam un uzpémuma mérkiem tirgli, bet finansisti nosaka — nemot véra

izmaksas [1;283-284].

Péc autores domam, katram uzpémumam ja runa iet par marketinga elementu — cena,
vissvarigakais ir stradat pie ta, lai tad, kad tiek atskaititas visas izmaksas (fiks€tas, mainigas),
biitu pec iesp&jas lielaki iegitie iep@mumi, tatad uzp@émumam ir nepiecieSams pievienot
uzcenojumu, jeb pelnu ko vélas iegiit no pardota produkta visam produkta izmaksam. Tai pat
laika ir svarigi, lai iegiita cena par ko uznémums vé€las pardot produktu atbilstu tai cenai ko ir
gatavs maksat klients par $adu produktu. Katras cenas pamata parasti atrodas produkta
izmaksas (mainigas, fiksétas), gan pieprasijums p&c konkréta produkta un tirgus situacija

kopuma, ka arT konkurence, cik liels ir konkurentu skaits attieciba uz So konkréto preci. Attéla

1.2. ir att€loti pieméri fiksétajam un mainigajam izmaksam uznémuma.

Fiksetas izmaksas

. Autors J.E

Mainigas izmaksas

eIlekartas (produkta pardo$anai biznesa);
*biroju &ka;

*masinas un citi transportlidzekli

«alga;

eprofesionalo pakalpojumu izmaksas.

e Jekartu apkalpoSanas izmaksas
«elektribas izmaksas;
*nobraukuma izmaksas;
evirsstundu un prémiju izmaksas;

e profesionalo pakalpojumu maksas
uznémumos ar specigu tiesisko reZimu

1.2.att. Piemeéri fiksétam un mainigam izmaksam[8;394]

Ar darba “Marketing” autori P.F. Baines un C.K. Page sava darba uzsver, ka attieciba
starp produkta cenu un izmaksam ir loti svariga, pieméram, izmaksam ir jabut ievérojami
mazakam neka cenai, kas pieskirts precei vai pakalpojumam, citadi uznémums nevarétu

nodroSinat sev ilgtermina pelnu [8;393].
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Uzp@mumi parasti izvélas veidot cenas no divam pamat metodém, cenu veido vai nu
balstoties uz izmaksam — fiksétam un mainigam, vai nu cenu nosaku balstoties uz vertibam,
jeb uz pircgjiem orientéta cenu noteikSanu. Ja uznémums izvélas ceno noteikt bastoties uz
izmaksam, tad parasti netieck nemts véra pircéju viedoklis, tad cena tiek noteikta
aprekinatajam izmaksam pieskaitot klat vélamo pelpas procentu ko uzpémums no noteikta
produkta vélas sanemt pelna. Bet ja uznémums izvélas cenu noteikt balstoties uz veértibam, jeb
uz klientiem orient€tu cenu noteikSanu, tad $aja procesa uzgpémumam ir jastrada izp&tot un
analiz€jot potenicionalo klientu v€lmes, iesp€jas un vajadzibas. Att€la 1.3. ir iesp&jams
apliikot vizuali att€lotu uz izmaksam balstitu cenu noteikSanu salidzinajuma ar uz veértibam

balstitu cenu noteikSanu [3;121-122].

Produkts lzmaksas Cena Vertiba Klients

Klienti Vertiba Cena lzmaksas Produkts

1.3.att. Uz izmaksam balstita cenu noteikSana salidzinajuma ar uz vértibam

balstitu cenu noteikSanu [3;122]

“Misdienas, lielas konkurences apstaklos cina par pirc€ju piesaistiSanu un konkurentu
atvairiSanu kompanijas izmanto loti plaSu taktikas klastu. Aizvien biezak izv€l&tais un
veiksmigakais ierocis ir tieSi cena” [6,42].

Darba autore piekrit apgalvojumam, ka cenu var veiksmigi izmantot ka pirc€ju
piesaistiSanas un konkurentu atvairiSanas instrumentu. Autore uzskata, ka cenai ka marketinga
kompleksa elementam patérétaju acis vienmer bis viena no lielakajam nozimém, paterétajiem
ir svarigi, lai attiecigais produkts atbilstu noteiktajai cenai.

Ar1 pakalpojumu sféra, konkrétak tiirisma nozaré cenai patérétaju acis ir viena no
lielakajam nozimém. Autore uzskata, ka nemot véra lielo konkurenci viesnicu nozarg,
patéretaji var atlasit pec saviem svarigakajiem parametriem piedavatas viesnicas, piem&ram,
péc zvaigznu skaita, atraSanas vietas vai pakalpojumu klasta un biezi vien galvenais un
noteicoSais faktors izvélei starp §STm viesnicam bis tieSi cena.

D.G.Tutherford un M.J.O’Fallon sava gramata ““Hotel managment and operations’ par
cenu, ka viesnicu marketinga kompleksa elementu min, ka cena ir viens no svarigakajiem

lémumiem uznémumam, jo tas nosaka, pirmkart, vai klienti vispar iegadasies So pakalpojumu,

16



otrkart, vai vini bus apmierinati ar izteikto pakalpojumu vertibu cena un tadejadi bus gatavi
atgriezties viesnica. TreSkart, cena nosaka, vai viesnica biis finansiali pietickami veseliga, lai
spetu uzturét sevi un atalgot par darbu savus darbiniekus, lai klienti butu atkal tikpat
apmierinati ja vini ir nolémusi viesnica atgriezties [13;310].

Turisma marketingd cenai ir liela saistiba ar pargjiem marketinga kompleksa
elementiem. Uzpémumam apskatot visus marketinga kompleksa elementus kopa un nemot
veéra uznémuma mérkus un strat€giju ir iespgjams pareizi izveleties uzneémumam izdevigako

cenu. Turisma uznémuma cenu politikas uzdevumus var apliikot attéla 1.4.

MERKI
Ftenogana STRATEGIJAS
e Produktpolitika
Cenu Saskanosana e IzplatiSanas politika
politika ) g e Komunikacijas politika
e Citi “P”

Uz fazém OIfi?ll(‘téta cenu | Cenu noteiksanas veidi | Cenu politikas iespcjas
politika

Augsto cenu politika
Zemo cenu politika
Vidgjo cenu politika
Cenu diferenciacija
Nosactjumu politika

Uz izmaksam orient&ta
Uz pieprasijumu orient&ta
Uz piedavajumu orient&ta
Mikroekonomiska cenu
teorija

e Potenciala faze
e Procesa faze
e Rezultata faze

1.4.att. Cenu politikas uzdevumi [9;395]

Tirisma uzpémumos cenu politiku parasti nosaka vai nu atkariba no galvenajiem
marketinga uzdevumiem uznémuma, vai ari konkrétajiem tirgus dalas nosacijumiem [9,395].

Autors V.Freijers akcenté, ka dazadas tarisma pakalpojumu fazés cenu politikai ir
atSkiriga nozime, bet visbutiskakie cenu politikas pasakumi notiek tieSi potenciala faze.
Potenciala fazé uzpémumam ir japiepem pareizais l@émums, lai cena atbilstu piedavato
pakalpojumu kvalitatei. Saja posma uznémumam ir jaatrod pareiza pakalpojumu cena atkariba
no ta kvalitates, ka ar jasp€j konkurét cenu zina ar pargjam viesnicam. Ka arT $aja posma
uznémumam ir jaizv€las sava nosacijumu politika, kas nozime vai uzpémums par kadu
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noteiktu summu dot iesp&ju klientam atcelt rezervaciju. Saja posma ari ir jaizveido ta
saucamas — kompleksa pakalpojumu cenas, piem&ram, par noteiktu samazinatu cenu piedava
vairakus pakalpojumus. Procesa fazé uznémumam jaaprékina blakus izmaksas, cenu saistibas,
publiskas cenas, ka ar1 jasalidzina cenas. Rezultata faz€ uznémums izverte, ka pakalpojuma
cenas verte pasi klienti p&c pakalpojumu sanemsanas vai ir apmierinati [9;399-403].

Tarisma nozar€ ir piecas cenu politikas iesp&jas norada V.Freijers. Augsto cenu
politika, kas veltita produkta kvalitatei un ekskluzivitatei. Zemo cenu politika, kas nosaka
zemakas cenas neka tirgl pierastajam. Videja cenu politika, cenas vari€, bet ir vidéjo cenu
limeni. Cenu diferenciacija, kas tiek visplasak pielietota tirisma biznesa, jo cenas tiek
mainitas, pieméram, atkariba no laika — sezona vai nesezona. P&€dgja ir nosacijumu politika,
kur cena var tikt samazinata vai palielinata atkariba, piem&ram, no pakalpojumu izmantoSanas
apjoma [9;412-417].

Viesnicu biznesa, péc darba autores domam, cenai ir nepartraukti viena no lielakajam
nozimém, jo tiek piedavati vairak pakalpojumi, ka arf Sis bizness ir sezonals. Tadejadi mainot
nepartraukti cenu uzp@mums var piesaistit jaunus patérétajus, pieméram, nesezonas laika ar
atlaidém, sezonas laika ar kompleksajiem pakalpojumiem — vairaki viesnicas pakalpojumi par
pazeminatu cenu. Pareizi izvéléta cena ir labs marketinga veids viesnicam, lai piesaistitu
klientus.

Darba autore uzskata, ka cenai ir liela nozime ari citas sféras stradajoSiem
uznémumiem, uzpémumiem ir loti svarigi savam produktam noteikt veiksmigako iesp&jamo
cenu, gustot no ta vislielako iesp&jamo labumu. Cenu, ka marketinga kompleksa elementu ir
jaizmanto veiksmigi sava laba, lai piesaistitu klientus, apmierinatu to vélmes un vajadzibas,
ka ar ir svarigi, lai p&c visu izmaksu noseg$anas uznémumam biitu pietickami liela pelpa, lai
vin$ spétu turpinat uznémejdarbibu, ka art attistieties ilgtermina un uzturét attiecigo produkta
kvalitati, lai nezaudétu konkurétsp&ju. Nakamaja apakSnodala darba autore apskatis tresa

marketinga kompleksa elementu vietu, jeb sadali.

1.3. Vieta jeb sadale

Dz.Blaits sava darba “Marketinga rokasgramata” atzim&, ka atbilsto$i marketinga
kompleksa elementu modelim sadale ir metozu kopums, ar kura palidzibu tiek noteikta vieta,
kur produkts tiks pardots un autors uzskata, ka tadé] marketinga specialisti pieliek lielas piiles,
lai atrastu saviem produktiem vispiemérotako sadales kanalu un nodrosinatu to nokltsanu pie
patérétajiem [2;151].
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F Kotlers gramata “Kotlers par marketingu” saka, ka ikvienam tirgotajam ir jaizlemj,
ka padarit savu produktu pieejamu mérka tirgum. Ir divas iesp€jas, vai nu pardot preci tiesi
vai ar1 izmantojot starpniekus. Nozar€ uzn€mumi var rast abas izplatisanas iesp&jas [4;127].

Darba autores uzskata, ka produktam jabut piecejamam tur, kur Klientam to ir péc
iesp€jas vieglak un izdevigak nopirkt. Marketinga kompleksa elements — vieta, attiecas gan uz
produkta atrasanas vietu, gan uz dazadam sadales kanaliem uzn€muma.

b

Z.Caurbule un A.Visnevska sava darba “Marketinga pamati ”, ka sadale kanalu
struktiira var but vienkarSa vai ar1 salikta. Vienkarsa sadales sist€éma, kur produkts tiesi tiek
nodots no razotaja pie paterétaja, sauc par tieSo sadales kanalu. Ja sadales kanalam satur vienu
vai vairakus starpniekus, tad So sadali sauc par netieSo sadales kanalu [15;133].

Precu piegadei lidz patérétajam ir liela ietekme uz klienta viedokli par pasu produktu un
uznémumu, tad€] uznémumam ir svarigi saprast ka un kur paterétaji vislabak véletos iegiit
produktu. Jasaprot, kas konkréta produkta potencialajiem klientiem ir svarigakais iegadajoties
preci. Tadel katra uzpémuma ir svarigi izanaliz€t un maksimali pilnveidot péc klientu
vajadzibam mainigos lielumus, kas ietekme klientu uztveri par konkréta produkta izmantoto
izplatiSanas kanalu. Gramatas “Marketing” autori B.P. Fill un C.K.Page min $adus galvenos
mainigos lielumus:

e Uzticamiba;

e piegades laiks;

e tirgus parklajums;

e sp&ju nodroSinat apkalposanu;

e clastiba uz klientu ipasam vajadzibam;

e zaud@umu un kaitejumu raditaji;

e spéja nodroSinat vairak neka pamata produktu piegades pakalpojumus [8;551].

Sadales kanala bez svarigakajiem ta dalibniekiem — produkta razotaja un patérétaja, var
pastaveét ar1 citi dalibnieki, kas var but vairumtirgotaji un mazumtirgotaji. Katram Sim
dalibniekam ir savas intereses un vajadzibas, tadé] marketinga galvenais uzdevums Saja
kompleksa elementa ir, lai katra sadales dalibnieka vélmes un vajadzibas biitu péc iesp€jas
vairak izpilditas, lai katrs no sadales kanala dalibniekiem biitu apmierinats sadarbibai. Péc
darba autores domam, kopg&jais uzdevums viesiem sadales dalibniekiem ir nodroSinat
patérétajiem visértako un Tsaka laika pieejamu produkta iegadi. J.E. Niedritis sava darba
“Marketings” att€lotos sadales kanala sist€mas dalibniekus un vinu intereses var apliikot attéla

nr. 1.5.
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Produkta razotajs | Vairumtirgotajs Mazumtirgotajs Pateretajs
Veélas: Veélas: Vélas: Veélas:
e Pardot viena | ¢ Pirkt par zemu | e Pirkt par zemu|e Pirkt augstas
veida produktu; cenu; cenu; kvalitates
e Pardot lielam | e Pirkt e Pirkt produktus, produktus;
partijam; tehnologiska zina kas nodroSina | ¢ Pirkt produktus
e Razot ar zemu ertu produktu; lielaku par zemu cenu;
paSizmaksu; e Pirkt atri apgrozijumu, e Pirkt tur, kur
e Pardot par augstu pardodamu e Pirkt atri 1zdevigi
cenu. produktu; pardodamus klientam;
e Pirkt un pardot produktus; e legiit informaciju
masveida. e Pirkt produktus, un labu
kurus velas apkalpo$anu;
klients e Daudzveidibu;
e (Garantijas.
Razotajam Pardot jebkuru produktu Nopirkt  vajadzigo
nepiecieSams pardot produktu,  pastavot
savu produktu izvelei
Razotaja stavokla | PretiSkiba razotajam Pirc&ju spiediens
vajums,
ievainojamiba

1.5 att. Sadales sistéemas dalibnieki un vinu intereses [1;313]

Al tirisma sféra ]oti svariga ir vieta jeb pakalpojuma pieejamiba. Nemot véra, ka $aja
sfera piedavajums ir specifisks produkts - pakalpojums, ir svarigi atrasties patérétajiem &rta un
izdeviga vieta, ka arT svarigi ir atrast veiksmigakus sadales kanalus ar kuru palidzibu péc
iespejas veiksmigak piedavat klientiem savus piedavatos pakalpojumus. Tiirisma biznesa ja
pardot preci tieSi, jeb atraSands vieta — viesnica, ir svarigi, lai ta butu &rti pieejama
patérétajiem. Ja pakalpojumu pardot ar starpnieku palidzibu tad péc darba autores domam,
vispopularakas Sobrid tirisma biznesa ir celojumu agenti vai agenturas, ka ari dazadas
datorizetas rezervéSanas sisteémas.

Dz. Kristofers Holovejs sava darba “Tarisma bizness” norada, ka celojumu agentu loma
atSkiras no citu mazumtirgotaju lomas, jo vini neiepérk preces tapéc, lai tas pardotu saviem
Klientiem. Tikai tad, kad klients izlemj iegadaties konkréto pakalpojumu agents iegadajas
pirkumu klienta uzdevuma. Sadarbibas izmaksas ir nelielas un ieguvéji ir abas puses [12;253].

Nemot véra, ka musdienas ar vien vairak paterétaju izvelas iegadaties pakalpojumus

interneta vidg, tade] lielu lomu ttrisma biznesa sp&lé datorprogrammu sniegtas iesp&jas. Viens
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no veiksmigakajiem tiirisma nozares izplatiSanas kanaliem ir datoriz€tas rezervéSanas
sistémas, jeb DRS.

“DRS ir turisma pakalpojumu izplatiSanas elektroniskie mediji, kas informé lietotaju par
konkréto pakalpojumu, ta cenu, vakanci un nodrosina izveléta pakalpojuma iegades iespejas”
[9;434].

DRS sistéma ir pakalpojuma starpnieks ar kura palidzibu var patérétajiem viegla un erta
veida nodroSinat pakalpojumu pieejamibu un iegadi, tatad lietotdjs sapemt pieejamibu uz
pakalpojumu, izve€loties — laiku, vietu, kvalitati, ka arT apjomu. Katru gadu DRS tiek attistits
un ta sniegtas iesp&jas palielinas. V.Freijera izveidoto, pilnveidoto DRS sistému musdienas

var apskatit attéla nr. 1.6. [9;435].

RaZotais Tirgotajs Sakaru/saskares veids Lietotajs

TieSsaistes Seters
dienests
Internets
Q TV
Q Talrunis
Tarisma
operators
Piegades
darbinieks
Q Tdrisma agentdra Fakss
Q | Kabelkomunikaciju Automits
sabiedriba

1.6. att. DRS pozicijas tarisma pakalpojumu izplatiSanas sistéma miisdienas [9;435]

Nemot véra, ka musdienas cilvéki lielu daJu sava laika pavada pie datoriem, ir liela

iespéja, ka datoriz€tas rezerves sisteémas tikai turpinas attistities un paplaSinaties, ienemot
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lielaku tirgus dalu un izspiezot citus sadales dalibniekus, pieméram, tiroperatorus, celojumu
agentus. Tadel, péc darba autores domam, tlirisma biznesa uznpémumiem ir japievers licla
uzmaniba, lai vigu piedavatie pakalpojumi biitu pieejami pec iespgjas vairak datoriz€tajas
rezervéSanas sistémas.

P&c apskatitas un izanaliz€tas pieejamas informacijas, darba autore var secinat, ka vieta,
jeb sadale ir svarigs marketinga kompleksa elements, jo veiksmigi izvéloties Vietu,
starpniekus un sadales veidus uzpémums var paterétajiem &rtaka un atraka veida piedavat
savus produktus un pakalpojums. Tarisma sféras darbiniekiem svarigi ir pievérst uzmanibu
datorizétajai rezervésanas sistémai ar kuras palidzibu musdienas patérétajs var izvéléties sev
vajadzigo pakalpojumu, bez citu starpnieku palidzibas atrodoties savas majas.

Nakamaja apak$nodala, darba autore, apliikos ceturto marketinga kompleksa elementu —

virzisanu tirg.

1.4. VirziSana

Ceturtais no marketinga kompleksa elementiem ir — virzisana. Sis elements ietver visus
marketinga komunikacijas lidzeklus, kas uznémumam palidz nodot v€lamo zinu patrétajiem.
VirziSanas galvenais mérki ir, ieinteresét patérétajus piedavataja produkta un parliecinat, lai
vini izveletos tiesi So produktu iegadaties. Meérkis var biit ar1 atgadinasana patérétajiem par
jau zinamo produktu. P&c darba autores domam, lai cik labs nebiitu uzpémuma piedavatais
produkt vai pakalpojumus, ar to nepietiks, lai piesaistitu klientu, ir nepiecieSami marketinga
virziSanas pasakumi, lai tas biitu iesp&jams. Tade] uzp€émumam ir svarigi vina piedavajumam
izveleties visefektivakos un izdevigakos virziSanas veidus un pareizi kombinét tos, kas
palidzes piesaistit péc iespejas vairak paterétajus.

J.E. Niedritis sava gramata “Marketings” Veicinaanu, jeb virziSana defing, ka ikviena
iznedmuma darbiba, ko izmanto uzpémums, lai inform&tu, parliecinatu vai atgadinatu par
savam precém, pakalpojumiem vai ari par paSu uznémumu [1;344] .

M.B.Wood’s sava darba “Essential guide to marketing planning min, ka nav svarigi,
kadu preci vai pakalpojumu uznpémums vélaties tirgot, uznpémumam tapat vajadzes kaut kada
veida pazinot, informé, ietekmé&t un mijiedarboties ar pirc&jiem un perspektivajiem klientiem.
Vairuma gadijumu uznémumam biis jaizv€las komunikacijas metozu kombinacijas. Tapéc
uznémuma marketinga plana ir jaieklauj integréta marketinga komunikacijas (IMK) [3;156].

Integréta marketinga komunikacija ir marketinga aktivitaSu kopums ar uznémuma meérki
nodro$inat maksimali lielako ietekmi uz klientu. IMK laika tiek saskanoti lietoti vairaki
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marketinga instrumenti, lai raditu uzn€émuma vé€lamo efektu. Ta meérkis ir nodot klientiem
konsekventu zinu par piedavato produktu vai par pasu uznpémumu [24].

Maisdienas uzgpémumi parasti izvelas integréto marketinga komunikaciju, lai veiksmigak
virzitu savu piedavajumu tirgl. VirziSana tirgli parasti sastdv no galvenajam marketinga
aktivitatém — reklamas, pardoSanas veicinasanas, netiesas reklamas, tiesas pardoSanas.

J. E Niedritis reklamu defing, ka ar uzpémeéjdarbibu vai profesionalo darbibu saistits
jebkuras formas vai jebkura veida pazinojums vai pasakums, kura noliiks ir veicinat precu vai
pakalpojumu popularitati vai pieprasijumu péc tiem [1;345].

Bet F.Kotlers par reklamu raksta, ka visiedarbigako veidu, ka veidot parliecibu par
uznémumu, produktu, pakalpojumu vai ideju. Izmaksu zina uz vienu tukstoti sasniegtas
auditorijas reklamu ir griiti parspét [4;132].

Darba autore uzskata, ka uznémumam ieguldot lidzeklus laba reklama tas var veiksmigi
piesaistit jaunus patérétajus, gan atgadinat par sevi jau esosajiem klientiem. Ja reklama nebiis
pardomata un pietickami saistoSa patérétajiem, ir iela iesp&ja, ka tad reklama var€tu
neattaisnot iegulditos Iidzeklus. Turprett reklamas parasti redz liels patérétaju skaits, Iidz ar to
izmaksas uz vienu lasitaju vai skatitaju ir zemas, bet kop€jas izmaksas parasti ir Joti lielas. Ka
vienu no lielakajiem minusiem reklamai varétu minét to, ka parsvara, mazie uznémumi parasti
nevar atlauties reklamas dgé] lielajam izmaksam, bez tam reklama neatmaksajas uzreiz, tadée]
sadiem uznémumiem labak lidzeklus ieguldit citos virziSanas veidos. Dazadus reklamas
piemérus var apskatities attéla nr.1.7.

Dz.Blaits sava darba “Marketinga rokasgramata” min, ka pardoSanas veicinasanai var
izmantot daudzus netiesas reklamas pan€mienus, piemeram, atlaizu piedavajumus,
apmaksatas davanas. PardoSanas veicinaSanas kampanas mérkis ir panakt 1slaicigu tas apjoma
pieaugumu, piedavajot paterétajam izdevigakus noteikumus neka parasti, [idz ar to stimul&jot
pirkumu [2;182].

P&c darba autores domam, pardoSanas veicinasSana ir labs veids ka uzp€mums var
piesaistit jaunus paterétajus, ieinteresgjot vinus ar izdevigiem piedavajumiem un sniedzot
produktam pievienoto vértibu, kas nak klat pirkumam, tadejadi stimul&jot patérétaju
pirkumam. Ka viens no lielakajiem minusiem var€tu but, ka Sis panémiens nebus efektivs jau
esosajiem klientiem, kas So preci jau iegadajas. Dazadus pardoSanas veicinasanas veidus var
aplakot attela nr.1.7.

DZ.Blaits uzskata, ka sabiedrisko attiecibu uzdevums ir radit labvéligu uznémuma télu

paterétaju uztvere. Sabiedriskas attiecibas atSkiras no reklamas ar to, ka par zinu paradiSanos
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masu sazinas Iidzeklos netiek maksats, protams, uznémums nevar tiesi ietekmét veidu, ka
zurnalisti pazino patérétajiem jauno informaciju [2;189].

Turpretim F.Kotlers akcente, ka liclaka dala sabiedrisko attiecibu izdevumu ir
investicijas, lai raditu un nodros$inatu pozitivu uznémuma t€lu mérka tirgii. Tas daudz labak
veido uznémuma telu tirgii neka reklamas kampanas. Daudz efektivaks biis pozitivs raksts
zurnala par uznémumu, neka apmaksata reklama [4;136].

P&c darba autores domam, katram uznémuma, kas v€las pievérst lielaku patérétaju
uzmanibu ir jasak ar pardomatam un veiksmigam sabiedriskajam attiecibam uzpémuma. Ir
jastrada pie publikacijam, lai lielakas izdevniecibas un masu médiji vélétos par uzpémumu
rakstit labus vardus, jastrada pie pasakumu organizéSanas, kas varétu izpausties, pieméram, ka
sponsoré$ana, kas dotu paterétaju acis uznémumam pozitivu t€lu. Ir svarigi attistit sava
uznémuma kopg€jo identitati, piem&ram, ieviest vienotu gerbsanas stilu, kas patérétaju acis
radis vienotu un pozitivu uznémuma t€lu. Darba autore uzskata, ka ir loti daudz veidu ka ar
pardomatam sabiedriskajam aktivitatém pieverst uzmanibu un labveligi ietekm@t patérétaju
domas par uznémumu. Dazadus sabiedrisko attiecibu veidus var apliikot attéla nr.1.7.

F.Kotlers uzskata, ka pardevéja lielakas priekSrocibas ir tas, ka vin$ var bit daudz
efektivaks neka daudzas reklamas un tieSie pasta sttijumi. Pardevéjs tiekas ar klientu, atbild
uz jautagjumiem un iebildumiem, ka ari noslédz darfjumus. Jo sarezgitaks ir uznémuma
piedavatais produkts, jo lielaka nepieciesamiba ir izmantot pardevéju [4;137].

Darba autore uzskata, ka labs pardoSanas agents uznémumam var klat par izSkiroSo
faktoru, ja ir licla konkurence un konkurenti péc kvalitates un piedavajuma ir Joti lidzigi,
tomér vien no minusiem minuss ir tas, ka $adi pardosanas agenti uznémumam izmaksa dargi,
tade] uznémumam ir Joti jaanaliz€ vai ir nepiecieSams izv€leties So virziSanas veidu, vai tas
atmaksasies un vai konkrétajam produktam cits virziSanas veids nav izdevigaks. Piemérus var
apskatit attela 1.7.

TieSais marketings ir vien no reklamas veidiem, kas uzruna katru patérétaju
individuala vieda un lidz ar to dod lielaku atdevi visam marketinga pasakumam kopa. TieSais
marketings ietver zinojumu izsttiSanu klientiem, lai pamudinatu izdarit pirkumu [22].

Péc darba autores domam, miisdienas tieSais marketings ir loti attistijies un ir lielisks
veids ka personiskak uzrunat paterétajus un ieinteres€t vinus preces pirkSana. Musdienas ir
izveidoti dazadi datubazu marketingi ar kuru palidzibu uzgpémumi var viegli atdalit kuriem
klientiem kadu informaciju vé€las nosutit. Tas ir viegls un efektivs veids ka informet esoSos

klientus un uzrunat jaunos. Darba autore uzskata, ka katram uznémumam vajadzeétu izmantot
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piedavatas iesp€jas ko misdienas sniedz tieSais marketings, lai piesaistitu klientus. Dazadus

veidus var aplikot attela 1.7.

Reklama Pardosanas Sabiedriskas Pardosanas Tiesais
veicinasana attiecthas agenti marketings

Drukata un raidlaiku Konkursi, spéles, Zinas presei Pardosanas Katalogi
reklama totalizatori, loterijas  Runas prezentacijas Pasta siitfjumi
lepakojums-argjais Prémijas un davanas  Seminari PardoSanas Telemarketings
Iepakojuma ielikteni Paraugi Tkgadgji zinojumi tikSanas Elektroniska
Kinofilminas Gadatirgi un Ziedojumi labdaribai Motivgjosas iepirkSanas
Brosiiras un bukleti tirdzniecibas Sovi Sponsorésana programmas TV iepirkSanas
Plakati un skrejlapas Izstades Publikacijas Paraugi Fakss
Rokasgramatas Demonstracijas Kopienas attiecibas ~ Gadatirgi un E-pasts
Atkartota reklama Kuponi Lobgsana tirdzniecibas Sovi ~ Balss pasts
Zinojumu délis Atlaides Identifikacijas
Izvietotas zimes Zemi procenti lidzekli
Tirdzniecibas vietu Izklaide Uzpémuma avize
norades Atvieglojumi
Audiovizualais Ilglaicigas sadarbibas
materials programmas

Simboli un logotipi

1.7.att. Dazadu virziSanas tirgi lidzeklu piemeéri [4;131]

Darba autores uzskata, ka visizplatitakie no virziSanas viediem viesnicu biznesa ir —

reklama, pardoSanas veicinasana un sabiedriskas attiecibas, bet pardoSanas agenti un tieSais

marketings nav izplatiti virzisanas viedi. Tom&r nemot vera, ka miisdienas viesnicas izmanto

dazadus izplatiSanas celus, lai piedavatu un virzitu savu pakalpojumu pie paterétajiem, tad

biezi vien veicinasanas pasakumu izmanto tiesi izplatiSanas celiem.

“PardoSanas, jeb izplatiSanas celu veicinasanas pasakumi ir virziti uz komunikativam

attiecibam starp razotaju un izplatitaju, tatad uz netieSo kontaktu ar paterétaju” [9;460].

Tirisma sféra izplatiSanas celu dazados veicinasanas, jeb virziSanas veidus var iedalit

Cetras dalas ko iesp&jams detalizeétak apliikot V.Freijera veidotaja attéla nr.1.8.
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Pardosanas veicinasana (PV) tiirisma

e Tirisma operatori Pakalpojuma sniedzgji e Tiirisma vietas e Citi
Ar piedavataju saistiti
(pakalpojumu sniedzgji) Citi PV
(Mediji, izplatitaji)
— Pérdevéju stimulé$ana Tiirisma agentﬁras
(pers._pﬁrdo§ana) (saisttti ar pardevéju) — Zurnalistu celojumi
e  Argjais PV dienests ;

e  Gadatirgu PV
e Telefoniska PV
e Top-limena PV
— Elektroniska pardosanas
veicinasana
e Pardosanas automati
e DRS
e  Multimediji

— Tirdzniecibas personals

e Apmaciba
e PardoSanas
sacensibas

e Informativie materiali
e Darbinieku atlaides
e Informativie celojumi

—— Tirdzniecibas vietas

e Displeja materiali
Video
Brosiiras
Vakancu saraksti
Normas

TieSie pateretaji
(turisti)

— Skatloga
noform&jums

— lekstelpu
noform&jums

— Taristu vakari,
sartkojumi

— lzlozes, laimesti

Papildinajumi
— Dazadas akcijas

Dazadas akcijas, piem.,

uz svetkiem u.tml.

1.8.att. Pardosanas veicina$anas pasakumu parskats [9;461]

Pardevéju veicinasanas pasakumi, ka viena no pardoSanas veicinasanas dalam tiirisma

nozarée, ir nepiecieSama uznpémuma, lai stimulétu darbiniekus, celtu apkalposanas kvalitati no

darbinieku puses. Ir svarigi, lai darbinieks péc iesp€jas kvalitativak un profesionalak pilditu

savus darba uzdevumus, lai patérétajs buitu maksimali apmierinats un izvélétos uznémuma

pakalpojumus, nevis konkurentus. Uzn€mumiem svarigi ir ari motivét darbiniekus, lai vini

vienmer censtos biit labakie, tad€] ir ieteicams ieviest dazadus pasakums, kas stimulé darbam,

piem&ram, prémijas vai sacensibas darbinieku starpa. Péc darba autores domam, profesionali

darbinieki un kvalitativi pakalpojumi ir labaka reklama uznémumam.[9;461]

Tirdzniecibas virziSanas pasakumi ir nepiecieSami, lai finansiali stimulétu pakalpojuma

pardosanu no tirdzniecibas personala puses. Tie ir nepiecieSami, lai sadales kanala

dalibniekiem biitu lielaks stimuls pardot tieSi konkréta uzn€muma pakalpojumus. Ka ari
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uznémums var izmantot dazadus materialos paliglidzeklus, piem&ram, bukletus, lai veicinatu
patérétaju piesaisti.[9,461]

Patérétaju stimuléSanas pasakumus izmanto, lai tieSi stimul@u patérétaju iegadaties
konkréto produktu, jeb thrisma pakalpojumu. Ir daudz dazadu marketingu aktivitasu ar kuru
palidzibu uznémums stimulé patérétajus iegadaties vinu produktu, pieméram, reklaméSanas
dazados pasakumos vai vietas kur var iegadaties konkréto pakalpojumu, pieméram, izstades.
Sada veida pasakumi tirisma nozares uznémumam dod iesp&ju piesaistit jaunus klientus, ka
ar atgadinat par sevi jau esoSajiem.[9;461]

Zem sadalas citi pardoSanas veicinaSanas pasakumi ietilpst, masu sazinas lidzeklos
publiskota informacija par uzn€mumu. Uzpnémumam ir svarigi, lai par vinu varétu lasit
patérétajiem interesgjosu un svarigu informaciju, tadel ir svarigi stradat pie sava uznémuma
tela un sabiedriskajam attiecibam.[9;461]

Péc darba autores domam, kompleksa elements virziSana ir loti svarigs pakalpojumu
sniedz&ju uzp@mumiem, konkréti tieSi tiirisma sfera. Nemot véra, ka Saja sfera ir liela
konkurence, ir loti svarigi ka uzn€mums sevi paradis patérétajiem. Tade] katram uzp€mumam
vajadz€tu lielu uzmanibu veltit gan iekS$€jai veicinasanai — motivejot darbiniekus biit
labakajiem, celot uzn€émuma sniegto pakalpojumu kvalitati, gan arjai virziSanai — mekI&t
labakas un izdevigakas vietas kur reklam& uzpémumu, lai piesaistitu uznémuma
mérkauditoriju.

Turisma nozar€ liela dala virziSanas pasakumu notiek tieSi interneta vidé. Ka darba
autore mingja jau iepriek§ darba, misdienas patérétaji turisma pakalpojumus izvelas
iegadaties un par viniem meklét informaciju tiesi interneta vide, ar vien mazak tas notiek,
pieméram, pie celojumu agentiem. Tadel marketinga virziSanai interneta vidg ir liela nozime
un tas tiek plasi pielietots starp tiirisma nozares uznémumiem.

D.Sceulovs sava darba ‘“Marketinga komplekss elektroniskaja marketinga” min, ka ar E-
marketinga palidzibu uzpémumi izmanto S$adus instrumentus, lai virzitu preces un
pakalpojumus: majas lapas, interneta vietnes, interneta socialos tiklus, portalus, vortalus,
reklamkarogus, véstkopas, e-pasta véstules u.c. [16].

Viesnicu uzpémumi e-marketinga virziSanai izmanto veiksmigi izstradatas majas
lapas, nemot véra, ka daudzi patérétaji sev vélamos pakalpojums mekle tiesi ar mekleSanas
programmu palidzibu. Ar vien vairak uzgpémumi izmanto mekl&$anas optimizéSanu ar SEO.
Tiek optimiz€tas majas lapas ar atslégas vardiem un virsrakstiem, lai p&c konkréta
atslégasvarda veiksmigak atrastu uzpémumu mekl€tajprogrammas. Ar vien popularakas

interneta videé klust art AdWord reklamas, kas paradas patérétajiem, kas mekle tiesi konkréto
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pakalpojumu. E-marketinga tiek pielietotas ari dazadas e-pasta kampanas ar kuru palidzibu
var inform@t vai atgadinat par jiisu pakalpojumiem paterétajus.

Katra marketinga virziSanas veida ir svarigs radoSums. Ar radoSu pieeju marketinga
var ieinteres€t un piesaistit lielaku skaitu paterétaju. Ka uzsver K.Perederenko sava darba
“Creativity in tourism for business competitiveness™, ka sakara ar augsto konkurenci tarisma
nozaré, uzpémuma radoSums ir svarigs nosacijums, lai saglabatu un palielinatu poziciju tirgu.
Tirisma nozares uznémumiem ir svarigi atrast marketinga specialistus ar sp&jam marketinga
aktivitates veikt rado$i un padarit uznémuma piedavajumu unikalu, lidz ar to izcelties starp
konkurentiem [18].

Darba autore piekrit apgalvojumam, ka radoSumam misdienu tiirisma nozares
marketinga ir liela nozime. Lielas konkurences apstaklos ir svarigi atrast radoSu marketinga
veidu, lai paliktu uznémum patérétajam atmina.

Darba autore uzskata, ka virziSana, jeb veicinasana ir svarigakais marketinga
kompleksa elements uzreiz péc paSa produkta, jo tieSi ar veiksmigi izvelétiem marketinga
virziSanas pasakumiem uzp€mums var piesaistit jaunus paterétajus un atgadinat par savu
uznémumu klientiem.

Nakamaja apakSnodala darba autore apliikos specifiska pakalpojuma marketinga

kompleksa elementus — cilvéku, procesu, fiziskos jeb lietiskos pieradijumus.

1.5. Pakalpojumu marketinga specifika — 7P koncepcija

Ka jau ieprieksgja apakSnodala tika minéts, nemot véra, ka pakalpojums ir specifisks
produkts, kas ar savam ipaSibam krasi atS8kiras no fiziska produkta, tadel, laika gaita
pakalpojumu nozarei attistoties, lai labak var€tu izanaliz€t marketinga kompleksa elementus
tika ieviesti jau esoSajiem elementiem — produktam, cenai, sadalei un virzisanai, klat vél tris
specifiskie marketinga kompleksa elementi, kas ir raksturigi pakalpojuma firmam — cilveks,
process, fiziskie, jeb lietiskie pieradijumi.

Nemot veéra, ka pakalpojuma marketings ir saistits ar visam darbibas, kuras palidz
piedavatajam pakalpojumam nonakt lidz paterétajam, tadé]l uznémumiem, kas darbojas
pakalpojumu sféra, ir svarigi izprast pakalpojumu dabu un pasSu bitibu, ka arT pieverst
uzmanibu pakalpojumu marketinga specifikai. 1981.gada Bitners un Bims piedavaja
papildinat jau esoSos 4P elementus — produktu, cenu, sadali virziSanu ar vél trim pakalpojuma
sféras papildelementiem — cilvéku, procesu un fizisko apliecinajumu. “7P” koncepcija pilniba

atbilst visam specifiskajam pakalpojuma jomas Tpatnibam [19].
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Ar1 J.E. Niedritis sava darba “Marketings” akcenté, ka nemot véra pakalpojumu sféras
ipatnibas, marketinga specialistiem uzpémumos ir jaizstrada efektivi papémieni, ka
netveramos pakalpojumus sp&tu padarit manamus, ka paaugstinat piedavato pakalpojumu
kvalitati, ka spét regulét piedavajumu gan paaugstinata pieprasijuma, gan zema pieprasijuma
perioda. Tadel pakalpojumu marketings ir jaapskata 7P ietvara, jo pakalpojumi un fiziskas
preces ir atskirigi marketinga produkta tipi [1;249].

Pirmais no specifiskajiem pakalpojuma kompleksa elementiem ir cilvéks. Ar So
elementu saprot tos cilvekus, kas ir nodarbinati uzn€muma un tadejadi nosaka jiisu
pakalpojumu kvalitati ko sanem klients. Laimigi un motivéti darbinieki veidos ari
apmierinatus klientus. Labi apmacits un pozitivs darbinieks ir uznémuma konkur€tsp&jiga
prieksrociba [20;4].

Ari autors J.E.Niedritis uzsver, ka pakalpojumu tirgii loti liela nozime ir tiesi
personalam. Jo Saja nozaré runa ir par mijiedarbibu, par procesu, kuram jabiit abpuséji
patikamam. Tade] pakalpojumu sniedz&ju uznémumos ir japilnveido viesmilibas kulttra, kur
galvena ir attiecksme, kura liela méra ietekmé klienta v€lmi atkartoti izmantot konkréta
uznémuma pakalpojumus [1;250].

P&c darba autores domam arf tiirisma nozaru uzp€émumiem viens no vissvarigakajiem
veiksmigas uznéméjdarbibas noteiktumiem ir profesionali un kvalificéti darbinieki, jo Sis
nozares darbiniekiem ir jamak pareizi kontaktgties ar dazadu valstu un kulttru klientiem.
Uzp@mumam ir svarigi motivet un ja ir nepiecieSams apmacit sava uznémuma darbiniekus, lai
tie pec iesp€jas labak stradatu uznémuma laba.

Otrais pakalpojumu kompleksa specifiskais elements ir process. Process marketinga
kompleksa elementos nozimé visas sisttmas un procesi organizacija, kas ietekmé
pakalpojumu veikSanu. Uznémumam ir jaizanaliz€ un japarliecinas vai vinam ir abi pielagoti
procesi, lai samazinatu kop€jas uznémuma izmaksas. Procesi var€tu biit visas uzpémuma
pardoSanas sist€mas, samaksas sist€mas un citas sistematiskas procediiras un pasakumi
uznémuma, lai nodrosinatu efektivus pakalpojumus [26].

Uzp@muma procesi ir visas tas sistéemas un darbibas caur ko patérétajs nonak lidz
uznémuma pakalpojumam. Uzp€émumam ir jarada nevainojams pirmais iespaids ar procesu
palidzibu, lai viss Iidz patérétajam nonaktu atri un bez aizkerSanas. Procesu sistému ir javeido
ta, lai nevis uznémumam bit €rti, bet gan klientam izdevigi. Ir svarigi, lai visas sist€émas
sazinai ar uznpémumu bitu vienmér pieejamas klientiem [21;8].

Darba autore uzskata, ka tarisma sfeéra procesiem ir liela nozime, jo, ja, pieméram,

uzpémuma majas lapa nestradas rezervéSanas sisteéma, klients var izvéleties kadu citu no
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konkurentu viesnicam. Vai, pieméram, ja viesnicas restorana darbinieks neatbild uz telefonu,
arl tad uzp€mums var pazaudét klientus. Tadel ir svarigi, lai visi procesi un sist€mas
uzpémuma stradatu nevainojami un klientam vienmér biitu iesp&ja atri un bez problémam
iegadaties uznémuma piedavatos pakalpojumus.

Pedgjais no specifiskajiem pakalpojuma marketinga elementiem ir fiziskie, jeb
lietiskie pieradijumi. Pakalpojumu nozargs, ir jabut fiziskam pieradijumam, ka pakalpojums
tiks sniegts tie ir fiziski pieradijumi par uznémejdarbibu. Lietiskie pieradijumi attiecas ar1 uz
to ka uzpémums un ta pakalpojumi tik uztverti, arm1 uzpémuma logotipam ir jaatbilst
uznémuma piedavajumam [26].

Lietiskie pieradijumi ir tie, kas apraksta jlisu uzpémuma att€lu ar fiziskajiem
pieradijumiem — uzgpémuma telpam, darbiniekiem, transportlidzekliem, lietam uzpémuma utt.
Kad klients nevar sataustit uznémuma pakalpojumu, redz&t vai izméginat to pirms iegades,
tad visdrizak vispirms paterétajs novertes visu ko redz uznémuma apkart, tade] sis kompleksa
elements ir svarigs tieSi pakalpojumu uzpémumiem [20;4].

P&c darba autores domam katram uzpémumam kuru apmeklé klients ir svarigi, lai
uznémuma vizualais téls, gan darbinieku vizualais t€ls raditu labu iespaidu. Autore uzskata,
ka, piemé&ram, tiirisma nozaré, klients izv€loties starp viesnicam lielu uzmanibu pievers ari
vizualajam t€lam, kas Skiet pievilcigaks, jo tas ir vienigais ko paterétajs no uzpémuma redz, jo
piedavatie pakalpojumi nav ne redzami.

Aplikojot Sos tris specifiskos pakalpojuma marketinga elementus, darba autores
secina, ka Sie tris elementi palidz labak izprast un raksturot specifiskas pakalpojumu
marketinga iezimes. Tirisma nozarei atbilst un ir svarigi visi trfis no apskatitajiem
specifiskajiem elementiem.

Péc pirmaja nodalas apskatitas un analizétas informacijas, darba autore ir izdarijusi
secinajumus, ka marketinga komplekss pamata sastav no Cetriem elementiem, kas ir produkts,
cena, vieta jeb sadale un virziSana. Pakalpojumu marketingd nak klat vél tris specifiskie
elementi — cilveki, process un fiziska vide. Darba autore analiz&ja visus septinus kompleksa
elementus.

Peéc darba autores domam, vissvarigakais elements ir pats produkts bez ka
uznémejdarbiba nevarétu pastavet, bet tai pasa laika produkts nevar pastavét bez pargjiem
elementiem. Cenai ir janodroSina uzp€mumam ienémumi. Vieta nodroSina piedavajuma
pieejamibu klientiem. Ar veicinasanas palidzibu ir japiesaista pat€rétaji un jainformé par
uznémuma piedavajumiem. Cilvékiem ir janodroSina klientu profesionala apkalpoSana.

Procesam janodroSina uzneémuma efektiva darbiba, lai piedavajums bez aizkerSanas nonaktu
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pie patérétaja un ar fizisko pieradijumu palidzibu veidot uzpémuma kopskatu. P€c autores
domam, katra marketinga kompleksa elementa sastavdalas mérkis un uzdevums ir veicinat
uznémuma panakumus un palielinat pieprasijumu.

Apskatot un analiz€jot visus septinus marketinga kompleksa elementus — produkts,
cena, vieta, virziSana, cilvéks, process un fiziskie pieradijumi, darba autore secina, ka, lai
veiksmigi konkur€tu ar citiem uzp€mumiem ir nepiecieSams katram kompleksa elementam
pievérst uzmanibu, analiz&jot un pétot, kadas marketinga aktivitates un komunikacijas bus
efektivakas, lai piesaistitu klientus un spetu konkurét ar citiem uzn€mumiem.

Nemot véra, ka darba gaita autore veiks viesnicas “Baltvilla” marketinga kompleksa
analizi, tade]l ir svarigi, saprast Latvija tlirisma nozaré stradajoSo uzpémumu nakotnes
perspektivas un iespgjas, darba autore, nakamaja nodala izpétis un analiz€s tlrisma un

viesnicu nozari Latvija.

31



2. TURISMA NOZARES RAKSTUROJUMS UN TENDENCES
LATVIJA

Tirisma nozare aptver uzpémumus, kas ir saistiti ar pakalpojumu sniegSanu turistiem.
Turisma uzpémumu merkis ir apmierinat turistu vélmes un vajadzibas celojuma laika.
Misdienas tiirisma nozari varétu raksturot, ka dinamisku nozari, jo ta Sis nozares parstavjiem
liek nemitigi pielagoties dazadajam ekonomiskajam izmainadm, gan mainigajam klientu
vajadzibam un vélmém. Sobrid tirisma nozari pasaulé atzist par vienu no perspektivakajam
nozarém, ta nemitigi paplaSinas un Sobrid ta ir kluvusi par vienu no visstraujak augoSajam
nozarém pasaulé. Turisma nozare valstl ietekmé ari citas tautsaimniecibas nozares un to
attistibu, tad€] nav iesp&jams noteikt Sis nozares kop€jo ieguvumu valst.

Tirisms ir vien no svarigakajam ekonomikas darbibas jomam Eiropa ar plasu ietekmi
uz ekonomisko izaugsmi, nodarbinatibu un socialo attistibu. Turisma nozare var biit spécigs
lidzeklis cina ar ekonomikas lejupslidi un bezdarba pieaugumu, tade] Eiropas komisija Sobrid
strada pie galvenajam prioritatém, lai uzlabotu tlirisma nozari Eiropa, to mérkis ir - stimulét
konkurétsp&ju Eiropas tiirisma nozarg; veicinat attistibu ilgtsp&jigam, atbildigam un augstas
kvalitates tiirismam; nostiprinat Eiropas t€lu ka ilgtsp€jigu un kvalitativu tirisma galamerki;
maksimali paliclinat Eiropas Savienibas finansu politikas potencialu tirisma attistiSanai [27].

Ar1 Latvija, tapat ka Eiropa tiirisma nozare ar katru gadu turpina attistities. 2008. gada,
kad globalas ekonomikas krizes ietekmé bija verojama ekonomikas lejupslide un tiirisma
nozare Eiropa piedzivoja bitiskas izmainas, jo bija vérojams nozares ienémuma kritums par
13%. Turisma nozare Eiropa saka atgiities no krizes jau 2008.-2009. gada, kas notika atrak
neka bija iepriek§ paredz€ts. Péc Apvienoto Naciju Pasaules Tirisma organizacijas
sniegtajiem datiem, Latvija nozares picaugums 2010.gada jau sasniedza 15% un katru gadu
turpina palielinaties, pakapeniski atgtistoties no ekonomiskas krizes sekam [28].

Latvija kops 2011.gada, kad valsts saka atgutieS no pasaules ekonomiskas krizes,
tirisma nozare ir verojami pastavigi pozitivi pieaugosi raditaji. Tads bijis art 2015.gads, par
ko liecina Centralas statistikas parvaldes sniegtie dati, viesnicas un citas tliristu mitnes
apkalpoja par 3,4% vairak viesu neka 2014.gada Latvija. Lai gan Krievijas turistu skaits
2015.gada samazinajas par 40%, tomér So tiristu skaistu samazinaSanos ir kompens&jusi
Rietumvalstu un kaiminvalstu taristi [29].

Nemot vera, ka darba autore, turpmakaja darba analizes viesnicas darbibu, tad $is dalas

turpinajuma tiks aplikoti un analiz€ti tiirisma nozares statistiskie dati un tendences Latvija
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saistiti tieSi ar viesnicu pieprasijjumu un noslogojumu. P&c Centralas statistikas parvaldes
publiskotajiem datiem, darba autore, attéla nr.2.1. stabinu diagramma ir att€lojusi apkalpoto

personu skaits Latvijas viesnicas un lidzigas naktsmitnés laika perioda no 2006.-2015.gadam.

APKALPOTO PERSONU SKAITS VIESNICAS
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2.1. att. Apkalpoto personu skaits Latvijas viesnicas 2006.-2015.gadam[30]

Aplukojot Sos statistikas datus par apkalpoto personu skaitu Latvijas viesnicas, darba
autore, var piekrist apgalvojumam, ka Latvijas tiirisma nozaré ar katru gadu raditaji pieaug.
10 gadu perioda mazakais viesnicu patérétaju skaits ir bijis 2009.gada, dé] pasaules
ekonomikas krizes. Sakot ar 2010.gadu viesnicu patérétaju skaits valsti ar katru gadu tikai
picaug, tatad Latvija ka tiirisma galamerkis klust ar vien pieprasitaka.

Lielaka probléma Latvijas tlirisma nozar€ un $aja nozar€ stradajos$ajiem uznémumiem ir
izteikta sezonalitate, jo lielakajai dalai taristu Latvija, ka tarisma galamérkis ir interesanta
tikai vasaras sezona, tad¢] turisma uznémumiem ziemas sezona ir minimals noslogojums. Lai
gan kopgjais tiristu skaits gada valsti pieaug, tomér sezonalitate katru gadu praktiski paliek
nemainiga. Atteéla 2.2. darba autore stabinu diagramma ir att€lojusi Centralas statistikas

parvaldes publiskotos datus par viesnicu kopigo klientu skaitu 2015.gada katra ménes.

33



VIESNICAS UN CITAS TURISTU MITNES APKALPOTO
PERSONU SKAITS
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2.2. att. Apkalpoto personu skaits Latvijas viesnicas 2015.gada pa méneSiem[30]

P&c 2015.gada apmekl&taju datiem var secinat, ka Latvija visvairak tiiristu ierodas tiesi
februari. Gada noslogotakaja ménesi jiinija ir pat par 56% vairak tiiristu neka nenoslogotakaja
ménes1 februart. Tatad ziemas méneSos turistu ir vairak neka uz pusi mazak neka vasaras
meénesos, kas rada problémas Latvijas tlirisma nozares uzpémumiem, nereti uznémumi
nesezonas ménesos nespej giit pelnu un liels skaists Saja nozaré stradajoSo darbinieku paliek
bez darba, nemot véra, ka Sobrid tarisma industrijas galvenais mérkis ir samazinat
sezonalitates iezimes valsti, tadél Ekonomikas ministrija sadarbiba tiirisma nozares
apvienibam ir izstradajusi planu, lai samazinatu lielo sezonalitati Latvijas tlirisma nozaré un
palielinatu tiiristu skaitu ar1 ziemas ménesos.

2014.gada tika izstradats ‘“Latvijas tiirisma attistibas pamatnostadnes 2014.-
2020.gadam”, kas paredz So gadu laika veicinat ar marketinga aktivitatétm nozares
atpazistamibu, ka arT veicinat darfjjumu un pasakumu tirismu valsti. Merkis ir lidz
2020.gadam palielinat celotaju skaitu valsti par 20%, ka ari, paaugstinat tirisma mitnu

noslogojumu arpus vasaras sezonas par 37% [31].
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Ekonomikas ministrija, lai sasniegtu izvirzitos mérkus ir iecer&jusi stradat Sados
virzienos —

e Izmantojot dazadus miusdienigus sazinas lidzeklus, palielinat Latvijas ttrisma

atpazistamibu izvirzitajos mérka tirgos;

e Veicinat tiirismu pakalpojumu kvalitates uzlabosanos valsti;

e Veicinat konkurétsp&jigu turismu pakalpojumu attistibu, ka ari atbalstit inovativo

tarisma produktu izstradi valstt [31].

P&c apskatitas informacijas var secinat, ka Latvijas Ekonomikas ministrija strada, lai
uzlabotu un attistitu tirisma nozares situaciju valst un taristu skaits ik gadu turpinatu kapt ne
tikai vasaras sezona, bet ar1 ziemas.

Peéc Turisma attistibas valsts agentiiras veiktas aptaujas ir noskaidrots, ka no visiem
arzemju turistiem, kas ieraduSies Latvija 60,4% pavadija Seit savu atvalinajumu. 14% no
aptaujatajiem respondentiem bija ieraduSies brivdienu celojuma, 12,8% apciemo radus vai
draugus, bet tikai 5,2% Latviju apmekI¢ biznesa dariSanas [32].

Nemot veéra, ka lielaka dala tiristu apmekle Latviju, lai atpustos, valstij lielako
uzmanibu vajadz€tu pieverst dazadu atpiitas iesp&ju uzlabosana, jaunu pakalpojumu ievieSana,
apskates objektu reklamésSana, ka ari, palielinat pasaules méroga pasakumu skaitu valstt —
koncertus, sporta pasakumus, kas veicina turistu piepliidumu valsti.

Péc Turisma attistibas valsts agentiras 2012.gada veiktas aptaujas tika secinats, ka
lielakajai dalai turistu, jeb divam tresdalam no visiem dalibniekiem Latvija tika izvéléta, ka
celojuma galamérki d€] sadiem faktoriem — drosibas, vietgjo iedzivotaju atsaucibas; kulttras
mantojuma autentiskuma; neskartas dabas. Sie faktori esot bijusi noteicosie, lai apmeklétu
Latviju [32].

P&c autores domam, reklam&ot miisu valsti citam valstim vajadzetu izcelt tieSi §is
1pasibas kuras akcentg tiiristi misu valsti. Valstij vajadzetu vairak izcelt un reklamét dazadus
kultaras objektus un Latvijas skaisto dabu visos gada laikos, izcelt misu kulttras vértibas,
tadejad piesaistot vairak tiiristu, kas vélas iepazit jaunas kultiiras.

Darba autores secinajumi ir, ka tiirisma nozare pasaul@ un arT Latvija katru gadu attistas
un pilnveidojas, tadel valstij ir nepiecieSams stradat pie ta, lai Latvija ka turisma galamérkis
bitu interesanta turistiem visas sezonas. Ta pat ka valstij ir jamekle jauni veidi, ka pilnveidot
turisma pakalpojumu klastu un veiksmigi reklamét Sos pakalpojumus taristiem, tikpat svarigi
ir viesnicam cinoties ar lielo konkurenci turisma nozaré Latvija, mekl&t jaunus veidus un
pakalpojumus, ka piesaistit patérétajus nesezonas laika. P&c otras nodalas, darba autore

secina, ka tlirisma nozare ir viena no prioritarajam nozarém, kas japilnveido un jaattista valsti.
35



3. MARKETINGA KOMPLEKSA ELEMENTU VISPAREJS
NOVERTEJUMS VIESNICA “BALTVILLA”

Saja nodala, darba autore, veiks viesnicas “Baltvilla” septinu marketinga kompleksa
elementu analizi uznémuma darbiba, kas ietver sevi pakalpojumu, cenu, vietu, jeb sadali,
virzisanu tirgi, ka ari, specifiskos pakalpojuma marketinga elementus, kas ir cilvéks, process
un fiziskie, jeb lietiskie pieradijumi. Kompleksa elementi pakalpojums un cena salidzinatas ar
tuvako konkurentu Cetru zvaigznu viesnicu “Port Hotel”, kas atrodas tikai Skm attaluma no
viesnicas “Baltvilla” un piedava lidzigu pakalpojumu klastu, Iidz ar to nosakot uznémuma
priekSrocibas un tritkumus, ka arT elements “cena” tik salidzinats ar Latvijas viesnicu cenam,
lai noteiktu Cetru zvaigznu cenu Iimeni Latvija.

S1s nodalas analize tapusi balstoties uz uznémuma nepublicéto materialu pamata, ka ari
uz darba autores datu analizes pamata. legltie analizes rezultati, darba autorei palidzes
novertét viesnicas “Baltvilla” stipras un vajas puses, ka arl noteikt uzpémuma iesp€jas un

draudus, lai sp€tu izstradat priekSlikumus uznémuma darbibas uzlabosanai.

3.1. Viesnicas “Baltvilla” darbibas raksturojums

P&c ieprieks€ja nodala apskatitas informacijas, darba autore ir secinajusi, ka miisdienas
viesnicu bizness strauji attistas, katru gadu Latvija tiek atvertas vairakas jaunas viesnicas,
nozar€ ienak ar1 aizvien vairak lielas viesnicu kédes, 11dz ar to, $aja nozar€ konkurence ir liela
un ta katru gadu palielinas (skatit 3.pielikumu). Tadg] Sis nozares parstavjiem ar pakalpojuma
klasta piedavajumu un marketinga palidzibu jaspgj piesaistit klienti. Ja agrak viesnicas
parsvara piedavaja tikai izmitinaSanas pakalpojumus, tad misdienas gandriz katra viesnica
piedavajumi tiek paplasinati un klientiem piedava dazadus papildpakalpojumus.

Darba autore ir izvelgjusies izpétit un analiz8t viesnicas “Baltvilla” pakalpojuma
marketinga kompleksa elementus un sniegt priekSlikumus to pilnveidoSanai, jo ar So
uznémumu autore vélas saistit savu profesionalo nakotni marketinga joma.

Cetru zvaigznu viesnica Baltvilla savu darbibu uzsaka 2007.gada un tiek pieskaitita pie
vidgjas klases viesnicas. Viesnica ir gimenes uznémums ko vada divi 1pasnieki — lveta un

Guntis Osi.
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Viesnica Baltvilla atrodas gleznaina Pierigas rajona Baltezera, 15km attaluma no Rigas
centra(skatit.4.pielikums). No viesnicas paveras skaists skats uz priezu aleju un ezeru.
Viesnicas moderno un vienlaikus majigo interjeru radijis makslinieks Ralfs Jansons.

“Mes lepojamies, ka viena no miisu vertibam ir sakartota piegulosa teritorija, kas
robeZojas ar Baltezeru — vienu no skaistakajiem un tirakajiem ezeriem Latvija”[23].

Galvenie darbibas virzieni: naktsmitnes pakalpojumi; €dinasanas pakalpojumi; pasakumu
organiz&sana; konferenc¢u un seminaru organizésana; SPA pakalpojumi.

Vizija: k]t par atpazistamu, popularu un pieprasitu ¢etru zvaigznu viesnicu Rigas rajona, kas
klientiem sniedz kvalitativus un klientiem ekonomiski izdevigus izmitinaSanas, restorana,
konferencu, seminaru ka art SPA pakalpojumus.

Misija: Uznpémuma misija ir nodro$inat viesmiligu, laipnu un augstas kvalitates apkalposanu,
kas apmierinatu jebkuras klientu vélmes un vajadzibas, ka arT nodroSinat kvalitativas un
dazadas atpiitas iesp&jas viet€jiem un arzemju tiristiem.

Kopgjie darbibas meérki:

e Ar vismazakajam iesp&jamajam izmaksam git maksimalo pelnpu, saglabajot

viesnicas pakalpojumu kvalitati;

e Viesnicas pakalpojumu klasta paplasinasana — SPA kompleksa izbiive;

e Viesnicas tehniska aprikojuma nomaina uz jaunaku — jaunakas paaudzes TV

leviesana;

e Uzlabot apkalpojosa personala darba kvalitati un atrumu — personala apmacibas

ievieSana uzpémuma, skriptu ievieSana jaunajiem darbiniekiem;

e Tirgus dalas palielinaSsana — jaunu marketinga kanalu izmantoSana, plaSakai

patérétaju piesaistei Latvija un arvalstis.
Marketinga darbibas merki:

e Pievérst masu sazinas lidzeklu uzmanibu viesnicai — sponsor&jot dazadus televizijas

raidijumus, rikojot masu pasakumus viesnicas telpas;

e Paplasinat piedavato pakalpojumu klastu — jauni &dieni; jaunas masazas, dazadu

pakalpojumu komplektu ievieSana, pasakumu organizesana U.C.;

e Izstradat jaunas reklamas jaunu patérétaju piesaistei;

e Atrast izdevigakos komunikacijas celus jaunu patérétaju piesaistei.

No iepriek§ minétajiem viesnicas darbibas vizijas, misijas un mérkiem, darba autore

secina, ka viesnicas “Baltvilla” vadiba ir orientéti uz klientu apmierinatibu un augsto
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pakalpojumu kvalitati, ka ar1 ir gatava ieguldit Iidzeklus viesnicas attistiba un pilnveidoSana,
ka arT marketinga aktivitates, kas veicinatu pakalpojumu pieprasijumu.

Apskatot viesnicas “Baltvillas” pelpas raditajus var secinat, ka uznémuma darbibu
iespaidojusi ekonomiska krize pasaul€, turistu skaits krasi samazinajas, tomér no 2011.gada
viesnica pamazam atguvas no krizes sekam un viesnicas apgrozijums un pelna katru gadu
palielinas. Darba autore, piedava apliikot tabula 3.1. un izanalizét uzn€muma pelpas raditajus
laika perioda no 2011.-2015.gadam.

3.1. tabula
Pelnas raditajs viesnica “Baltvilla” 2011.-2015.gads, EUR

2011.gads | 2012.gads | 2013.gads | 2014.gads | 2015.gads

Neto apgrozijums 969647 1136241 1309869 1560801 1613987

Bruto pelna vai 181711 235238 226433 312328 225574

zaudéjumi

Pelpa vai  zaudéjumi -34678 19920 33578 88590 47417
pirms nodokliem

Parskata perioda pelpa -50464 18409 24633 76098 67182
vai zaudéjumi pec

nodokliem

Tabula 3.1. var redzet, ka apgrozijums un pelpas raditdji uznémumam ik gadu
palielinas, nemot veéra, ka 2011.gada, kad bija jutamas vél ekonomiskas krizes sekas,
uzpémumam zaud€jumi bija -34678eur, tomer viesnica ir stradajusi pie ta, lai attistitos un ar
katru gadu uzlabotu raditajus, Iidz ar to 2015.gada pelpa sasniedza 67182eur, tadel, darba
autore uzskata, ka laika periods no 2011.-2015.gadam uznémuma darbiba var€tu uzskatit par
veiksmigu. Tomér péc raditajiem ir redzams, ka 2014.gada uznémuma pelna bija par 8961eur
lielaka, neka 2015.gada, to vartu skaidrot ar lielo konkurences pieaugumu valsti, ka art
politisko situaciju kaiminu valstt Krievija, tomér ir redzams, ka kopg&jais apgrozijums katru
gadu ir palielinajies, tadel uzpémumam Sobrid ir svarigi stradat pie jaunu paterétaju
piesaistiSanas un uznémuma konkurétsp&jas palielinasanas.

Kopuma darba autore uzskata, ka viesnica “Baltvilla” ir stabils, augoss un

konkurétsp€jigs uznémums ar plasam izaugsmes iesp&jam.
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3.2. Viesnicas “Baltvilla” pakalpojumu klasts

Viesnica “Baltvilla” ir labiekartoti 34 standarta klases numuri, 1 pusluksus numurs, 2
Luksusa numuri un viesnicas ceturtaja stava atrodas 40kvm lieli prezidenta apartamenti ar
60kvm lielu terasi, Sos apartamentus izmanto gan nakSpoSanai, gan pasakumu rikoSanai.
Viesnica ir arl pieejami ipasi aprikoti numurini priek§ klientiem ar ipaSam vajadzibam un
alergiskam slimibam.

Viesnicas “Baltvilla” restorans atrodas pirmaja stava, kur saimnieko viesnicas Sefpavars
FrancCesko Dzelo. Restorana €dienkarte pamata ir Italu €dieni, bet ir iesp&jams nobaudit ari
citu Eiropas valstu popularakos €dienus. No viesnicas restorana paveras pasakains skats uz
Baltezeru, vasaras sezona viesiem ir pieejam terase. Restorana tiek tikoti arT dazadi pasakumi,
telpas ir piemérotas, lai uznemtu lidz 100 cilvekiem.

Viesnica savas specializ€tajas un labiekartotajas telpas piedava rikot ari seminarus un
konferences. Baltvilla ir 5 dazada stila un ietilpibas konferencu zales, kuru kopgja ietilpiba ir
lidz 120 viesiem. Zales ir moderni aprikotas ar visu vajadzigo aprikojumu. Viesu &értibam ir
izveidots 1pass kafijas pauzu, pusdienu un vakarinu piedavajums.

“Viesnica “Baltvilla” ir lieliska vieta, kur organizét gan vietgja, gan Baltijas mé&roga
pasakumus, pieméram, konferences, seminarus un citus korporativos pasakumus, jo ta atrodas pie
autocela VIA Baltica viduspunkta, tadgjadi gan Igaunijas, gan Lietuvas viesiem ir &rti noklat
pasakuma norises vieta.”[23]

Viesnicas ceturtaja stava ir ierikota Baltvilla SPA salons, kas piedava vairak neka 20
ipasus SPA piedavajumus sievietém, virieSiem un pariem. Daudzveidigais SPA procediiru
piedavajums lauj klientiem izvel&ties sev piemerotako paSsajiitas uzlaboSanai.

“SPA viesnica piedava arT ekskluzivas un modernas masazas. SPA atpiita pie mums nozimé
palutinat sevi ne tikai ar klasisko masazu, bet ar1 ar ko ipaSaku un eksotiskaku, pieméram,
Sokolades vai karsto akmenu, havajiesu “Lomi — Lomi” un Taizemes p&édu vai Champi —
ajiirvédas masazu galvai.”[23]

Viesnica piedava organizet ari dazadus privatas ballites, dzimSanas dienas un kazas.
Svinibam viesnica piedava dazadas telpas. Bara telpas ar izteiksmigu interjeru, atseviski
iekartotu deju placi, ka ar1 plasu terasi no kuras paveras skaists skats, So telpu ietilpiba ir l1dz
60 personam. Svinibas piedava rikot ar restorana telpas — sarkanaja zal€ ar ietilpibu Iidz 80
personam un oranzaja zalé kur ietilpiba ir Iidz 60 personam. Vasaras sezona iesp&jams ir

noirét ar1 plaSo restorana terasi ar ietilpibu Iidz 50 personam.
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Ipasi vasaras sezona viesnica “Baltvilla” saviem klientiem piedava ari briva laika
atpiitas iesp&jas — laivu noma, ritenu noma, niiju noma.
Darba autores veidotaja tabula nr. 3.2. autore ir salidzinajusi viesnicas “Baltvilla”

piedavajumu klastu un tuvaka konkurenta viesnicas “Port Hotel” piedavajumu klastu.

3.2.tabula
“Baltvilla” un “Port Hotel” pakalpojumu klasta salidzinasana
“Baltvilla” “Port Hotel”
Naktsmitnes pakalpojumi Naktsmitnes pakalpojumi
Edinasanas pakalpojumi Edinasanas pakalpojumi

Konferen¢u un seminaru rikosana viesnicas telpas | Konferencu un seminaru riko$ana viesnicas

1idz vienkopus Iidz 100 viesiem telpas vienkopus Iidz 400 viesiem

Dazadu pasakumu un svinibu organizéSana Dazadu pasakumu un svinibu organizéSana
vienkopus vienkopus Iidz 100 viesiem vienkopus Iidz 200 viesiem

SPA pakalpojumi — masazas, fizioterapija SPA pakalpojumi — masazas

Ritenu, laivu, nfiju noma Baseins, SPA komplekss

Trenazieru zale Skaistum kopsanas salons, frizétava

Salidzinot Baltvillu piedavajumu klastu ar tuvaka konkrenta piedavajumu klastu, darba
autore secina, ka pakalpojumu piedavajums ir loti lidzigs. Lielaka atSkiriba ir, ka Port Hotel
ir izbiivéts SPA komplekss ar baseinu, kas p&c autores domam, ziemas sezona dot viesnicai
konkurétsp€jas priekSrocibas salidzinadjuma ar Baltvillu, jo klientiem, kas dodas ziemas
sezona atpiisties tas varétu biit noteicoSais faktors viesnicas izvel€. Turpreti vasaras sezona
Baltvilla viesiem piedava gan velosipédu nomu, gan laivu nomu blakus esosaja ezera, kas
netiek piedavats tuvakajam konkurentam.

Tomer, darba autore uzskata, ka, lai viesnica “Baltvilla” sp&tu giit konkurétsp€jas
priekSrocibas salidzinajuma ar "Port Hoteli", viesnicai ir japadoma par jaunu atpiitas iesp&ju
ieviesanu, kas nav tuvakajam konkurentam. Lielaka izv€le un savadakas atpiitas iesp&jas
viesnica varétu ieinteresét lielaku skaitu paterétaju.

Ja aplikojam konferencu, seminaru un pasakumu organizéSanas pakalpojumus, tad Port
Hotelim lielakas prieksrocibas ir tas, ka vini piedava Cetras reizes lielakas ietilpibas telpas
seminaru un konferencu organizéSana un uz pusi lielakas ietilpibas telpas dazadu pasakumu
organizéSana , tatad “Baltvilla” nesp&j nodroSinat tik lielu pasakumu rikoSanu , kadu spgj

nodros$inat blakus esosa viesnica “Port Hotel”, lidz ar to ir liela iesp&ja zaudét klientus.

40



3.3. Cena viesnica “Baltvilla”

Cena ir vienigais marketinga kompleksa elements ar kuras palidzibu uzpémums giist
pelnu un npemot véra, ka katras uznémgjdarbibas pamata ir pelpas giiSana, tadé] Sim
elementam tiek pieversta liela nozime ari viesnica “Baltvilla”, lai uznémums no savas
darbibas giitu pelnu nevis zaud&jumus visa gada garuma.

Viesnica “Baltvilla” nosakot cenu katram pakalpojumam uzpnémums izverteé dazadus
ietekm&josos faktorus — vai cena atbilst pakalpojuma kvalitatei, vai patérétajam cena Skitis
pienemama un atbilsto$a, ka ari jaseko Iidz tieSo konkurentu pakalpojumu cenam un vidg&jai
cenai nozarg, lai uzp€émums nezaudétu konkurétsp&ju.

Nemot véra, ka Latvija tirisma bizness ir izteikti sezonals, tad€] uznémuma cenas mérki
liela méra atSkiras atkariba no gadalaikiem, Sezonas laika, kas viesnicas pakalpojumiem ir
visaugstakais pieprasijums, viesnicas pakalpojumi tiek piedavati pat visaugstako pielaujamo
cenu, nemot véra konkurentus un pakalpojumu kvalitati. So taktiku pielieto arf arpus sezonas
laika uz pasaules méroga pasakumiem vai svétkiem. Sezonas laiks tiek uzskatits no junija lidz
septembrim. Starpsezonas laika, kas ir no aprila lidz maijam un no septembra lidz
novembrim, viesnica, $aja laika viesnicas noslogojums pakapeniski samazinas, tadel
uznémums ar marketinga komunikacijam censas piesaistit jaunus patérétajus, tiek pieméerotas
mazas atlaides vai piedava pakalpojumu komplektus ar zemaku cenu. Nesezonas laika
uznémums izmanto tirgus noturéSanas strat€giju, jo Saja laika viesnicam ir vismazakais
noslogojums, konkurence palielinas un tadél viesnicas piedavajumiem tiek piedavatas lielas
akcijas un atlaides uzpémums izmanto ari dazadus kolektivos iepirkSanas portalus, lai
piedavatu pakalpojumus ar atlaidi.

Péc Centralas statistikas parvaldes datiem 2015.gada Latvija darbojas 47 cetru
zvaigznu viesnicu, lielaka dala, jeb 32 viesnicas atrodas Riga un tas rajona, tade] Sis viesnicas
var uzskatit par “Baltvillas” lielakajiem konkurentiem. Viesnicu skaits katru gadu Latvija
pieaug, tatad konkurence palielinas.(Skat.3.pielikums) Lai saprastu cenu limeni un atSkiribu
sadam viesnicam Latvija, autore piedava aplukot viesnicas “Baltvilla” cenas un salidzinat tas
ar citam Cetru zvaigznu viesnicam Latvija.

Viesnicas “Baltvilla” numurinu cenas vienai naktij vasaras sezona 2016.gada —
e Standarta vienai personai — EUR 55
e Standarta divvietigs(double) — EUR 65

e Standarta numurs trisvietigs — EUR 85
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e Pus luksus — EUR 120
e Luksus apartamenti — EUR 220
Salidzinam cenas ar tuvako konkurentu Viesnicas “Port Hotel” popularako numurinu
cenas vienai naktij vasaras sezona 2016.gada -
e Standarta vienai personai — EUR 51
e Standarta divvietigs (double) — EUR 68
e Luksus apartamenti — EUR 238
Salidzinot istabinu cenas vasaras sezonai viesnica “Baltvillai” un tuvakajam
konkurentam viesnicai “Port hotel” var secinat, ka cenas ir Joti lidzigas. Nemot véra, ka So
abu viesnicu atrasanas vieta ir 3km attaluma vienai no otras un pakalpojumu klasts ir ]oti
lidzigs, tad “Port Hotel” var uzskatit par tieSo konkurentu viesnicai “Baltvilla”. Ir liela
iespeja, ka patéretaji izveloties starp §STm divam konkur&josam viesnicam par galveno faktoru
izveles izdariSanai izvélesies tiesi pakalpojumu cenu, tad€] viesnicai “Baltvilla” ir jaseko ari
konkurentu cenu izmainam.
Salidzinasim cenas ar citam Cetru zvaigznu viesnicam ar Iidzigiem pakalpojumiem
Latvija autores veidotaja tabula 3.3.

3.3. tabula

Popularako istabinu cenas ¢etru zvaigZnu viesnicas Latvija vasaras sezona 2016.gada

Standarta vienai personai | Standarta

divvietigs
Riga — “Albert Hotel” EUR 82 EUR 87
Sigulda - “Good Stay Sogevold” EUR 55 EUR 65
Jarmala — “Kurshi hotel&spa” EUR 81 EUR 81
Valmiera — “Wolmar” EUR 60 EUR 70
Liepaja — “Hotel Kolumbus” EUR 55 EUR 60

1z
darot salidzinajumu darba autore secinat, ka Baltezera esosas viesnicas “Baltvilla” un “Port
Hotel” atrodas viena cenu Itmeni ar Siguldas un Liepajas Cetrzvaigznu viesnicam, Valmiera
cena ir nedaudz lielaka, bet Riga un Jirmala cenas atSkiras diezgan liela méra. Darba autore to
skaidro ar to, ka Sigulda un Liepaja ir vairakas Cetru zvaigznu viesnicas tadel viesnicam, lai
nezaudétu konkurétsp&ju ir jaseko lidz vidéjam cenam viesnicas. Turpreti Valmiera ir tikai
viena Cetru zvaigznu viesnica, tas nozime, ka viesnicai nav tieSo konkurentu un ta var noteikt
savu vélamo cenu. Riga un Jiirmala cena ir lielaka, neskatoties uz lielo konkurentu skaitu, to

var izskaidrot ar to, ka vid€ja cena viesnicam Riga un Jiirmala ir augstakas neka viesnicam
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Pieriga un visa Latvija, jo gan Riga, gan Jirmala pieprasijums ir lielaks neka pargjas Latvijas
pilsétas un Pieriga.

Péc izdarita salidzindjuma, darba autore secina, ka viesnicai “Baltvilla” cenas
salidzinajuma ar pakalpojumu klastu un kvalitati ir diezgan zemas salidzinajuma ar lidzigam
Rigas un Jirmalas viesnicam, tomér nemot véra, cenu limeni Pieriga un tuvako konkurentu

cenas, viesnica, lai nezaudétu konkurences sp&jas cenas nevar pacelt.

3.4. Vietas un sadales sistémas analize viesnica “Baltvilla”

Nemot véra, ka viesnicu biznesa sadales sistémas atSkiribas no produktu sadales
sisteémas ir tadas, ka patérétaji lielakoties dodas uz uznémumu, lai sapemtu pakalpojumu, tadel
loti licla nozime ir viesnicas atrasanas vietai.

Viesnica “Baltvilla” atrodas Garkalnes novada, Baltezera, Sencu prospekta
45.(skat.4.pielikums). Viesnica atrodas 15km attaluma no galvaspilsétas Rigas centra un P&c
darba autores domam liels viesnicas vietas ieguvums ir strat€giski izdeviga atraSanas, jO
viesnica atrodas pie automagistrales Via Baltica (skat.4.pielikums). Via Baltica savieno
tuvako valstu lielakas pilsétas - Tallinu, Rigu, Panevézu, Kaunu, VarSavu, pa S$o
automagistrali katru dienu parvietojas liels skaits arzemju taristu, lidz ar to viesnicas
pakalpojumus biezi vien izmanto ari tranzita un biznesa taristi, kas ir liels ieguvums
nesezonas laika.

Viesnicai ir ari plaSa apsargdjama autostavvieta kur var ietilpt Ilidz pat 100
automasinam, kas dod iesp€ju uznemt vienlaikus lielu skaitu viesu, nesagadajot problémas ar
automasinu novietoSanu. Viesnicai blakus uz automagistrales atrodas sabiedriska transporta
pietura, kas kursé uz Rigu un AdaZiem. Tade] viesnica “Baltvilla” ir viegli pieejama gan
klientiem ar automasSinam, gan ar sabiedrisko transportu.

P&c darba autores domam, viesnicas “Baltvilla” atraSanas vietas vien no lielakajiem
plusiem, kas ir jaizce] piedavajot uzpémuma pakalpojumus ir skaista apkartne, viesnica
atrodas prestiza Pierigas rajona, Baltezera ezera krasta, ar1 jiira no viesnicas ir tikai 10km
attaluma, apkart viesnicai paveras skaists skats uz priezu aleju, tomér, lielakais trikums ir
tads, ka, lai gan viesnica atrodas skaista vieta un tikai 15km no galvaspilsétas Rigas centra,
liela dala arzemju turistu, kas celo ar aviotransportu, dzelzcela vai tidens transportu izvélas
tikai viesnicas, kas atrodas Rigd un nemaz neaplilko Pierigd esos$as viesnicu Baltvillu.
Viesnicai ir jamekleé marketinga veidi ka piesaistit uzmanibu arf tiiristiem, kas plano uzturéties
tikai Riga.
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Viesnicas pakalpojumu nodroginasanai ikdienu ir nepiecieSami dazadi produkti. Sos
produktus uzneémums nodros$ina ar ieejosas logistikas palidzibu, viesnica sadarbojas ar sadales
kanala darbiniekiem — piegadatajiem, pasiitot dazadus viesnicai nepiecieSamos produktus.
Uzpémums veic produktu kalkulacijas, lai nerastos produktu iztrikumi un zinatu kad kadu
produktus ir japasita , lai tie netriktu un netraucétu viesnicas darbibai. Viesnica “Baltvilla” ir
noslégusi ligumus ar dazadiem piegadatajiem, kad kads produkts ir nepieciesams, konkrétas
nodalas vaditajs veic pasttijumu nepiecieSamajam piegades uznémumam, piegadatajs liguma
noteiktaja laika izpilda savas saistibas un piegada viesnicai pasttijumu, apmaksa notiek
balstoties uz maksajumu grafiku uz pecapmaksu. No sagadniekiem preces tiek pasiititas
viesnicas restoranam un viesnicas apsaimniekoSanai.

Tirisma nozares uznémumam ir svarigi, lai ta pakalpojumi biitu pieejami paterétajiem
nepartraukti, tapéc, lai viesnica “Baltvilla” varétu sasniegtu savus potencialos klientus
uznémums izmanto gan tieSo sadales kanalu, gan ari netieSo, jeb salikto sadales kanalu, kas
ietver ar1 starpniekus. Viesnicas izmanto $adas tie$as sadales metodes —

e RezervéSana pa telefonu;

e Rezervésana caur e-pastu;

e RezerveSana viesnica uz vietas;

e Viesnicas rezervéSanas sist€ma majas lapa.

Klientiem visu diennakti ir iesp&ja rezervet savus vélamos viesnicas pakalpojumus caur
recepcijas telefonu, e-pastu vai recepcija uz vietas, kas dod iesp&ju jebkura bridi iegadaties vai
rezerveét viesnicas pakalpojumus. Tomér musdienas lielakais tiiristu skaits izvélas naktsmitnes
iegadaties, jeb rezervet ar interneta palidzibu. Tadel “Baltvilla” §1 gada janvarT izveidoja jaunu
majas lapu, kur tika izveidota uzlabota rezervéSanas sistéma, lai klienti bez problémam, atri
un vienkarsi varétu rezervet savus vélamos pakalpojumus tiesi viesnicas majas lapa. Tomer,
uznémuma ir jastrada pie procesu sakartoSanas, jo dazadu sist€mas problému de&l ir bijusi
brizi, kad rezervéSanas sisttma majas lapa nedarbojas un tas ir risks pazaud@t potencialos
Klientus. No netiesajam sadales metodém viesnica “Baltvilla” izmanto $adas metodes —

e TiesSsaistes celojuma agenti, jeb DRS sisttmas - Agoda,; Booking;
HotelsCombined; BalticHotelsonline;

e Tiessaistes celojumu portalus — TripAdvisor, Hotels.com;

e Socialie tikli — facebook.com;

e Celojumu agentiiras, tirisma operatori.
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Viesnicas “Baltvilla” izplatiSanas stratégija liela méra ir atkariga no jaunakajam
informacijas tehnologijam un interneta. Uznémums censas nodro§inat savu atraSanas vietu
visas popularakajas datorizetajas rezervéSanas sistémas, ka ar1 popularakajos tieSsaistes
celojumu portalos, kas piedava viesnicu pakalpojumus. ST izmantotie starpnieku pakalpojumi
lauj piesaistit vairak klientu un nodrosinat viesnicai lielaku pieprasijumu.

Analizgjot viesnicas sadales sistému, darba autore secina, ka uzpémums aktivi
sadarbojas ar dazadiem datoriz&tajiem sadales kanaliem, lai biitu pieejams p&c iesp&jas
lielakam skaitam pat€rétaju, bet viesnicai ir jamekI€ iesp€jas piesaistit ar vien vairak arzemju
tliroperatori, lai piesaistitu jaunus klientus, tomer autore uzskata, ka Baltvillai ir nepiecieSams
mekl&t jaunus sadales kanalus ar kuru palidzibu piesaistit un ieinteresét ne tikai arzemju

tliristus, bet arT viet§jos Latvijas tiiristus.

3.5. VirziSanas tirgii pasakumi viesnica “Baltvilla”

Viesnica “Baltvilla” pievers lielu uzmanibu virziSanas pasakumiem uzpémuma, lai to
veiksmigi izdaritu katra gada sakuma pardoSanas dalas vaditajs kopa ar marketinga specialistu
un viesnicas vaditaju 1.Osi sastada marketinga gada planu, tomér atkariba no dazadiem
ietekméjosajiem faktoriem marketinga plans regulari tiek labots.

Viesnica piedavajumu virziSanai tirgli izmanto integréto marketinga komunikaciju
kompleksu, kas viesnica ‘“Baltvilla” sastav no reklamas, paroSanas veicinasanas,
sabiedriskajam attiecibam un tie$a marketinga.

Sobrid viesnica “Baltvilla” no reklamas lidzekliem izmanto vides reklamu, kas atrodas
blakus viesnicai uz automagistrales ViaBaltica, kas norada uz viesnicu un informé par tas
piedavatajiem pakalpojumiem (skat. 5.pielikums), Si reklama palidz piesaistit arzemju
taristus, kas dodas pa automagistrali, tomér, darba autore uzskata, ka reklamai vajadz&tu bt
izvietotai art paris kilometrus pirms viesnicas, savadak dala potencialo klientu var nepaspét
reklamu laikus ieraudzit.

No reklamas Iidzekliem vel tiek izmantota reklama interneta vid€, Sobrid tiek izmantota
Google Adwords reklama, kas nozime, ka viesnicas pakalpojumi tiek reklaméti tiem
patérétajiem, kas mekle ar viesnicas pakalpojumiem saistitu informaciju. Tiek izmantota ar1
SEO optimizacijas sist€ma, lai viesnicas piedavati pakalpojumi ievadot noteiktas vardu
kombinacijas raditos pirmajas lapas mekléSanas sistemas. Tas ir labs reklamas veids ka

informét patérétajus, kas mekle konkrétus pakalpojumus nevis konkrétus uznémumus.
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Interneta vidé ka reklamu varétu uzskatit vél izlikta informacija par viesnicas
pakalpojumiem dazados Latvijas interneta vietnés un katalogos, ka, pieméram,
www.viesunamiem.lv; www.latvia.travel.lv; www.1188.lv; www.konferencem.lv;
www.precos.lv; www.visalatvia.lv u.c. Ka jau tika minéts, uzpémums ari seko lidz, lai
informacija par pakalpojumiem un rezervéSanas iesp&jam biitu pieejama dazadas datorizetajas
rezervésanas sistémas, ka, pieméram, www.booking.com un tieSsaistes celojumu portalos,
pieméram, www.tripadvisor.com, jo lielaka dala arzemju tristu informaciju mekIg tiesi Sajas
majas lapas. Uznémums izmanto ari reklamu socialaja portala www.facebook.com, Iidz Sim
rezultati liecina, ka $aja portala veiksmigi strada izlikt reklamas par konkrétiem pasakumiem
ko r1ko uzpe€mums, tas palidz piesaistit vairak jaunus klientus.

Viesnica ir izm&ginajusi ar1 reklamu tirdzniecibas vietas — tirdzniecibas centra “Alfa”
un tirdzniecibas centra “Apelsins”, ka ar1 reklamu Zurnalos, paslaik $ada veida reklamas
uzpémums vairak neizmanto, jo neskatoties uz lielo patérétaju skaitu, kas tiek informéti,
tomer So reklamu ieguvums nesp&j segt lielas izmaksas §adu reklamu izvietoSanai.

Ka nakamais izmantotais virzisanas Iidzeklis ir pardosanas veicinasana. No §1 virziSanas
veida viesnica “Baltvilla” visplasak izmanto atlaizu kuponus dazados kolektivas iepirkSanas
portalos. Paraugu var apliikot attéla nr.3.1. P&c autores domam $ada veida kuponu izvietoSana
nesezonas laika var veiksmigi palielinat viesnicas noslogojumu. Un ja paterétajs bus
apmierinats par ar atlaidi iegiito pakalpojumu ir liela iespg&ja, ka vins atgriezisies uznémuma

vai rekomend@s citiem paterétajiem.

2 d./ 1 n. atpata ar relakséjosu
MASAZU!

Baltezers, Hotel Baltvilla

Uzdaviniet sev Tpasu 2 d./ 1 n. atpatu dabas ielenkuma ar
relakséjodu muguras MASAZU un aktivém izklaidem!
Celazime deriga lidz 30.06.2016. VISAS NEDELAS DIENAS,
tikai par 99 €!

1‘ i‘ DIVIEM ; "h“

g g Cenabez atlaides  letaupi Ir speka lidz: -
tikai € A6 -25% 30062016

3.1. att. AtlaiZzu kupona paraugs [33]
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PardoSanas veicinasanai viesnica ik ménesi riko dazadus pasakumus, lai piesaistitu
klientus. Tomer, viesnicai vajadzetu vairak analiz&t izmaksas, lai noteiktu pasakumu cenu, jo
pat neskatoties uz to, ka pasakumi viesnica ir plasi apmekl&ti, tomér pelna biezi vien ir loti
maza vai Vvispar ta nosedz tikai izmaksas. Viesnicas “Baltvilla” rikotos pasakumus 2015.gada

var apskatities darba autores veidotaja tabula nr. 3.4.

3.4. tabula
Viesnicas “Baltvilla” rikotie pasakumi 2015.gada
Pasakuma norises datums Rikotais pasakums Cena
14.02.2015. Valentindiena italijas noskanas 20eur/pers.
15.02.2015. Valentindeinas brancs 10eur/pers.
30.04.2015. Roza vinu degustacijas vakars 9eur/pers.
10.05.2015. Mamindienas brancs 10eur/pers.
17.06.2015. Baltvina degustacijas vakars 8eur/pers.
12.08.2015. Australijas vinu degustacijas vakars 8eur/pers.
01.09.2015. 1.septembra brancs 15eur/pers.
21.10.2015. Italijas vinu vakarinas 25eur/pers.
26.11.2015. Sicilijas majas virtuve 14eur/pers.
06.12.2015; 13.12.2015. Adventes vélas brokastis 15eur/pers.

PardosSanas veicinaSanai viesnica “Baltvilla” aktivi reklam& savus pasakumus izstad€s
Latvija, piem&ram, viesnicas pakalpojumi tika reklaméti izstade Balttour, restorana
pakalpojumi RigaFood, pasakumu rikoSanas pakalpojumi Weddingdayexpo, ka ari ir
apmekletas dazadas tiirisma izstades arzemes — Lietuva, Igaunija, Polija, Vacija. Viesnicai ir
izveidots specializéts stends ar visu svarigako informaciju par uznémumu(skat.5.pielikums).
Tomeér, darba autore uzskata, ka izstades nav efektivs virzisanas veids, jo, pieméram, Balttour
izstades patérétaji lielakoties apmeklg, lai izv€letos celojumus uz arzemeém, nevis, lai aplikotu
Latvijas viesnicas. Ka arT arzemju izstadeém ir lielas izmaksas. Tadgl, darba autore uzskata, ka
viesnicai vajadz&tu kartigak izanaliz€t So izstazu apmekl€Sanas lietderibu.

Viesnica saviem korporativajiem un patstavigajiem klientiem uz Ziemassvétkiem
davina dazadus suvenirus ar viesnicas logo, ka arT davanu kartes pakalpojumu izmantoSanai.

Lai gan izmaksas $adai virziSanai ir diezgan augstas, tomer, péc autores domam, tas ir svarigi,
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lai atgadinatu par sevi patstavigajiem klientiem un nodroS$inatu to, ka vini turpinas izmantot
viesnicas pakalpojumus.

No sabiedrisko attiecibu virziSanas Iidzekliem viesnica “Baltvilla” aktivi iesaistas
dazadu pasakumu sponsoréSana, lai veidotu uzpémuma atpazistamibu. Darba autores

veidotaja tabula nr.3.5. var aplikot 11dz Sim uznémuma sponsorétos pasakumus.

3.5.tabula
Viesnicas “Baltvilla” sponsorétie pasakumi 2008.-2015.gads
Gads Sponsorétie pasakumi
2008.gads “Koru kari”
2009.gads “Koru kari2”
2010.gads “Dejo ar zvaigzni 3”
2015.gada “Dejo ar zvaigzni 4”

Sadu Latvijas méroga Televizijas $ovu sponsoréSana viesnicai “Baltvilla” veicina
lielaku atpazistamibu Latvijas iedzivotaju vidii. Piem&ram, sponsor&jot Koru karus un Dejo ar
zvaigzni raidijumus ieguva lielu atpazistamibu, jo dazi Sovu fragmenti tika filméti viesnica
“Baltvilla”, kas tika parraidits pa televizijas kanalu TV3. Ka ar1 par Siem Soviem plasi rakstija
gan zurnals “Privata dzivé”, gan dazadi interneta portali — www.delfi.lv; www.skaties.lv,
rakstos tika pieminéta ari viesnica “Baltvilla”. Lai gan So Sovu sponsoréSanas izmaksas ir
augstas, tomer, péc autores domam, atpazistamiba ir svarigs konkurences faktors.

Viesnica “Baltvilla” izmanto arT tieSo marketinga komunikaciju. Viesnica izmanto
www.mailigen.lv pakalpojumus, caur So programmas palidzibu ir iesp&jams datu bazé
esosajiem klientiem nosutit e-pastus un iszinas, lai informétu viesnicas klientus, kas ir
registréti datu bazeé par specialajiem piedavajumiem, atlaidém, vai rikotajiem pasakumiem.
Pluss ir tads, ka Saja datu baze klienti ir sadaliti pa nodalam, pieméram, biznesa klienti,
restorana klienti, spa klienti, pasakumu apmekletaji u.c., tadel viesnica var viegli izvéleties
kadai grupai piemeérotak informaciju ir sutit.

Saja gada ziemas sezona viesnica, lai palielinatu pieprasijumu uz konferenéu telpam,
izmantoja tieSo marketingu. Tika izveidota datu baze ar Latvijas dazadu asociaciju biedriem
kam tika nostititas e-pastu vestules ar specialo piedavajumu konferencu telpu rei, asociaciju
biedriem. Nakamaja diena, viesnicas pardoSanas specialists apzvanija biedriem, kas nebija
atbild&jusi uz e-pastiem. Kopuma, nemot vera 1 tie§a marketinga mazas izmaksas, ieguvums

viesnicai bija diezgan liels, jo tika piesaistiti jauni klienti.
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Apskatot viesnicas “Baltvilla” pakalpojumu virziSanu tirgii, darba autore secina, ka
viesnica izmanto plaSu integréto komunikaciju kompleksu, tomér, viesnicai vajadz&tu vairak
izvertet visu virzisanas veidu efektivitati un ieguvumu, lai izmaksas neparsniegtu ieguvumus.

Darba autore uzskata, ka Sobrid visefektivakais virziSanas veids uzn€émumam ir tiesi ar
e-marketinga palidzibu, jo ka jau darba tika minéts, lielaka dala paterétaju viesnicas
pakalpojumus izvélas tiesi ar interneta palidzibu. Ka visneefektivako virziSanas veidu, darba
autore, uzskata, izstades, jo izmaksas ir augstas, bet piesaistito klientu skaits ir neliels.

Autore uzskata, ka, lai ar virziSanas palidzibu apmierinatu viesnicas klientus
uznémumam ir nepiecieSams izstradat tuvako apskate objektu karti, lai klienti biitu informéti
ko iesp&jams apliikot, ka ari, papildus bonuss klientiem varétu biit ekskursiju veidoSana uz

Siem apskates objektiem.

3.6. Citi marketinga kompleksa elementi viesnica “Baltvilla”

Viens no specifiskajiem pakalpojuma marketinga kompleksa elementiem ir — cilveks.
Katra pakalpojumu sniedz&ju uznémuma ir svarigi, lai uznémuma pakalpojumus nodrosSinatu
profesionals, kvalific€ts un laipns darbinieks. ArT viesnicas “Baltvilla” pakalpojumu kvalitate
un klientu apmierinatiba liela méra ir atkariga tieSi no uzp€muma personala.

Viesnicai ir svarigi, lai vinas darbinieki biitu zino$i, laipni un atbildigi. Nemot véra, ka
darbs liela mera ir saistits ar arzemju tiiristiem, darbiniekiem svarigs faktors ir ari valodu
zinasanas.

Tomér uzpémumam dazkart rodas problémas ar profesionalu darbinieku nodrosinaSanu.
To ietekm@ sezonalitate, sezonas laika uznémums piepem darba vairak darbiniekus it Tpasi
restorana, turpreti nesezonas laika uznémums nesp&j nodroSinat visiem darbiniekiem darba
vietas tad€] dalai darbinieku darbs ir japamet. Tadel uznpémuma biezi mainas darbinieki un
katrs darbinieks ir jaapmaca no jauna.

Otrs faktors, kas izraisa personala trikumu ir attdlums no Rigas, lai gan viesnica
atrodas tikai 15km no Rigas centra, lielai dalai darbinieku nav savas personigas masinas, ka
ar1 autobuss nekurs€ visu diennakti, 17dz ar to darbiniekiem ir problémas ar noklisanu un liela
dala darba mekletaju nemaz neapskata darba piedavajums arpus Rigas. Tade] ir situacijas, kad
uzpémumam trikst darbinieku un nakas pienemt darba to, kas piesakas nevis tadu kam ir
atbilstoSas prasmes un iemanas. Lidz ar to ir gadijumi, kad par viesnicu tiek sanemtas sliktas

atsauksmes neprofesionalu darbinieku del.
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Tomer viesnica “Baltvilla” ir arT profesionali darbinieki, kas uznémuma strada jau
vairakus gadus. Uznémuma darbinieku organizatorisko struktiiru var apliikot darba autores

veidotaja attela nr. 3.2.

Uzpémuma vaditajs

Pardosanas Uznem3anas Saimniecibas Sefpavars Edinasanas . Galvenais SPA
dalas vaditajs dalas vaditajs dalas vaditaja nodalas vaditajs oramatvedis vaditaja
Pardosanas ___ Recepcijas Istabenes — Pavari — G.alve?z.us_ Gramatvedis Masieri
specialisti darbinieki N viesmilis
Tehnikis — )
Virtuves __ S
Marketinga Apkopgjas —!  darbinieki Viesmili
specialisti

3.2. att. Viesnicas “Baltvilla” darbinieku struktira

Lai nodroSinatu augstas kvalitates lItmena pakalpojumus viesnicas klientiem, viesnica
strada viesu uzpemsS$anas nodala, saimniecibas nodala, €dinaSanas pakalpojumu nodala,
tehniska nodala, marketinga nodala un gramatvedibas nodala.

Viesnicas “Baltvilla” vaditajs ir tas, kas organiz€, vada un kontrol€ viesnicas un nodalu
vaditaju darbibu, lai sasniegtu izvirzitos uzpémuma mérkus.

Pardosanas vaditaja galvenie darba pienakumi ir vadit uzpémuma pardoSanas un
marketinga specialistus, jaanaliz€ pardoSanas gaita un péc iesp€jas optimalak jaorganizé
pardosana un marketinga virziSanas pasakumi. UznemsSanas dalas vaditaja pienakumi ir
uzraudzit, vadit un apmacit recepcijas darbiniekus un organizét veiksmigu darbu viesnicas
recepcija. Saimniecibas dalas vaditaja galvenajos darba pienakumos ietilpst istabenu un
apkop&ju darba koordin€Sana un uzraudziba, ka ari zem $is nodalas ietilpst uznémuma
tehnikis, ka uzdevums ir uzturét kartiba visas elektroniskas un tehniskas lietas, ka ari
janodro$ina uznémumam nepiecie$amais tehniskais aprikojums. Sefpavaram ir jakoording
darbs virtuve, vina paklautiba ir pavari un virtuves darbinieki. Edina$anas nodalas vaditdjam
ir gan jauzrauga un jakoordin€ viesmili, gan jaorganizé banketi un jaapkalpo konferences un
seminarus. Viesnicas gramatvedes darba pienakumos ietilpst saimnieciskas darbibas uzskaite,
ka ar1 kontrole un analize. SPA nodalas vaditajam ir jaorganizé€ darbs un piepemsSana

viesnicas SPA dala, ka arT javada un jauzrauga darbinieki.
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Peéc darba autores domam, Viesnicas “Baltvilla” organizatoriska dala ir veidota ta, lai
katras nodalas darbinieks zinatu kada vaditaja paklautiba tas atrodas, kadi uzdevumi ir
veicami un kadu atbildibu vins nes par paveikto darbu. Ka ari katras nedélas pirmaja diena
uznémums riko nodalu vaditaju sapulci, kur nodalu vaditaji atskaitas par paveikto darbu un
parruna nedélas planu ar uznémuma vaditajiem, vélak katras nodalas vaditajs informé par
turpmakajiem planiem savus padotos darbiniekus.

Tomér darba autore uzskata, ka viesnicai butu jaizstrada darbinieku motivéSanas
sistéma, kas varétu paliclinat darbinieku lojalitati uznémumam un samazinat aizieSanu no
uznémuma. Ka ari, lai celtu esoSo darbinieku kvalifikaciju un apkalpoSanas profesionalitati
uzpémums varétu nodroSinat darbiniekiem apmacibas kvalifikacijas celSanai, kas arl
uzpémumam dos ieguvumus, tas varétu palidzeét celt pakalpojumu sniegSanas kvalitati.
Uzpémumam ir jastrada pie ta, lai katrs darbinieks justu sevi ka svarigu dalu no vis liela
uznémuma mehanisma.

Darba autore uzskata, ka viens no labakajiem viediem ka uzp@mums var€tu novertét
personala apkalpoSanas kvalitati ir izmantot musdienas popularos “slepenos klientus.” Tas
izpauzas ta, ka darbinieki netiek informéti, kad ierodas slepenas klients, kas sanem viesnicas
pakalpojumus un péc tam sniedz detaliz€tu atskaiti par apkalpoSanas plusiem un minusiem.
Autore uzskata, ka tas ir labs veids stimulét darbiniekus profesionalak apkalpot klientus.

Otrais pakalpojuma marketinga specifiskais elements ir — process. Procesu galvenais
uzdevums viesnica “Baltvilla” ir nodroSinat nepartrauktu pakalpojumu iegadasanas un
rezervesanas iesp&ju visu diennakti un septinas dienas nedéla, ka ari sanemt vajadzigo
informaciju un pakalpojumus, kas klientam tas ir nepiecieSams.

Ka jau iepriek$ darba laika secinajam, uzp@émumam ir loti svarigi, lai visas rezervésanas
sist€émas uznémuma nepartraukti darbotos, tadél uznémumam ir lidz minimumam janovers
visi tehniskie apstakli, kas var traucét datorizéto rezervésanas sist€tmu darbiba.

Nemot vera, ka viesnicai “Baltvilla” ir bijusas problémas, kad majas lapas rezervésanas
sisttma vairakas stundas nedarbojas, tadejadi iespgjams zaudgjot klientus, ir nepiecieSams
izanalizet iemeslus un novérst tos, ja nepiecieSams, nomainit sist€mas uzturétajus, lai Sadas
problémas nakotné neatkartotos.

Nemot vera, ka viesnicas recepcija darbinieks ir nepartraukti, tas nodro$ina informacijas
sapems$anu, rezervésanu uz vietas, caur telefonu vai e-pastu nepartraukti, tas ir svarigi, lai
nezaudétu klientus. Tomer, ir gadijumi, kad recepcijas darbinieks ir izgajis vai dara citu
darbu, lidz ar to var “pazaudét” zvanu un visdrizak ar1 paSu klientu, tad€], darba autore

uzskata, ka viesnica “Baltvilla” vajadz&tu ieviest zvanu uzskates sisttmu datora, kur
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parskatami paraditos visi nokav€ti zvani, ka ari zvanu ierakstu sist€ému, lai kontrol€tu
darbinieka apkalpoSanas kvalitati.

Svarigs ir arl process ka viesnicas darbinieki apkalpo klientus. Uzpémumam biitu
nepiecieSams péc iesp€jas vairak saisinat gaidiSanas procesu restorana, jo biezi vien sezonas
laika nepareizi izv€léta darbinieku skaita dél process ieilgts un klienti ir neapmierinati d€l
ilgas gaidiSanas.

Viesu sagaidiSanas process tiem, kas jau ir rezervéjusi viesnicas numurinu uzpémuma ir
izstradats lidz ped€jam, lai klientam nav jagaida. Tade€] ir noteikts laiks Iidz cikiem viesiem ir
jaizrakstas no numurina un no cikiem jaunie viesi var ierasties, lai sagatavoSanas process
neaizkavétos un klientiem nebiitu jagaida.

P&dgjais no specifiskajiem pakalpojuma elementiem ir fiziskie jeb lietiskie pieradijumi.
Nemot veéra, ka fiziskie pieradijumi ir uzpémuma dala ko klients var redzet, tad svarigi, lai
apkart€ja vide uznémuma biutu sakopta, gaumiga un majiga, lai klients vél&tos atgriezties.

Pie viesnicas “Baltvilla” interjera ir stradajis Latvija slavens makslinieks Ralfs Jansons.
Viesnicas interjers ir moderns un krasains, bet tai pasa laika gaumigs. Viesnicas sienas rota
makslinieka gleznotas gleznas, kas interjeram piedot eleganci. Eka no arpuses ir gaiSa
krasojuma ar tumsa koka akcentu, kas péc autores domam, izskatas eleganti un moderni uz
ezera un priezu fona. Péc darba autores domam, interjers viesnica ir loti pardomats un
izveidots veiksmigi, kas var€tu piesaistit paterétajus.

Viesnicas apkop€jas un istabenes uztur viesnicas telpas sakoptas un tiras. Ka art
viesnicas darzniece uztur sakoptu teritoriju, vasara tiek apkoptas ziedu dobes, plauta zale, bet
ziema sniegs vienmér ir notirits. Viesnica rada sakoptas un majigas vietas iespaidu, kas ir
svarigs vizualais iespaids paterétajiem.

Viesnicas darbinickiem ir vienota solida apgérba stila noteikumi — meli svarki vai
bikses un balsts krekls vai bliize. Tomer, péc darba autores domam, uzn€émumam vajadzétu
padomat par personala atpazistamibas stimuléSanas simboliem, pieméram, vienada apgerba
ievieSanu katra apkalpojos$aja struktiira, ka arT varda zZimites ar viesnicas logo pie apgerba, tas
raditu vienotu un pardomatu viesnicas t€lu patérétaju acfs.

Autore uzskata, ka uznémumam ir nepiecieS8ams ieviest apkalpoSanas standartus, kas
palidzetu celt pakalpojumu kvalitati uzp@émuma un palielinat uzpémuma patstavigo klientu
skaitu, jo kvalitativa un viesmiliga apkalpoSana piesaista klientus.

Péc darba autores domam, labs veids ka noverteét patérétaju domas par viesnicas
specifiskajiem pakalpojuma marketinga kompleksa elementiem ir analiz€t atsauksmes ko ir

vertejusi klienti, kas ir izmantojusi viesnicas pakalpojumus. Tade| darba autore ir izveidojusi
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vertgjumu 3.6. tabulu par Baltvillu (balstits uz 493 atsauksmém), tuvako konkurentu “Port
Hotel” (balstits uz 246 atsauksmém). Vertgjumi ir nemti viena no popularakajiem datoriz&to

rezervesanas sist€ému portaliem www.booking.com.

3.6.tabula
“Baltvilla” un “Port Hotel” klientu vértéjuma salidzinajums

www.booking.com 12.05.2016.[34]

“Baltvilla” “Port Hotel”
Tiriba 8,6 8,8
AtraSanas vieta 8,6 8,4
Personals 8,4 8,8
Bezmaksas bezvadu internets 7,9 8,4
Komforts 8,3 8,4
Iespgjas 8,2 8,5
Atbilstiba cenai 8,4 8,4
Kopéja atzime 8,4 8,5

Aplikojot klientu veértgjumu, darba autore secina, ka vid€ja atzime abam viesnicam ir
loti Iidziga 8,4 Baltvillai un 8,5 Port Hotelim, tomér 5 no 7 kritérijiem Baltvilla ir novertéti
zemak. Uzpémumam bitu japieverS uzmaniba tiem krit€rijiem, kas ir novertéti viszemak,
piem&ram, krit€rijs “bezmaksas bezvadu internets” ir novertéts tikai ar atzimi 7,9, kameér
konkurentam novertéjums ir 8,4, kadam patérétajam Sis krit€rijs varétu biit loti svarigs, tadel
uzpémumam bitu jauzlabo bezvada interneta pakalpojumu viesnica, lai tas neraditu
problémas, tadejadi celtu kop€jo atzimi. Tapat art personals Port Hoteli ir novértéts par 0,4
ballem augstak neka Baltvilla, tatad uznémumam ir jastrada ar personalu un to motivésanu, lai
uzlabotu kopg€jo viesnicas kvalitati.

Autore uzskata, ka liela dala patérétaju ietekm€jas no dazadas interneta vietnés
izliktajam atsauksmém par viesnicu, tadeél uzpémumam ir jastrada pie ta, lai katrs no
patérétajiem biitu pec iesp€jas apmierinataks ar katru no Siem viesnicas kritérijiem, tatad
kopuma celot viesnicas pakalpojumu kvalitati. Uznémumam maksimali janoveér§ visas
problémas, kas var neapmierinat klientus.

Apskatot viesnicas “Baltvilla” marketinga kompleksa elementus un salidzinot tos ar

konkurentiem, darba autore secina, ka uznémumam ir plass standarta pakalpojumu klasts

53



tomér ir nepiecieSams padomat par jaunu pakalpojumu un atpitas iesp&ju ievieSanu, lidz ar to
palielinot konkurétsp&ju ar kvalitativu un plaSu pakalpojumu klastu, kas atSkiras no
konkurentiem, viesnicai nebus tik loti nepiecieSsams sekot Iidz konkurentu cenu izmainam un
pielidzinat tam savas pakalpojumu cenas. Uzpémumam ir jaturpina meklet jauni sadales
kanali Latvija un arzemes, lai sp€tu piesaistit pec iespejas vairak paterétaju ari nesezona.
Aplikojot “Baltvilla” virziSanas pasakumus, autore uzskata, ka uzp€émumam ir nepiecieSams
vairak analizét virziSanas veidus, kas ir izdevigi un sasniedz v€lamo rezultatu. VirziSanas
pasakumu klasts ir japalielina tieSi nesezonas laika, lai palielinatu noslogojumu. Uzpémumam
Sobrid liela uzmaniba ir javelta stradajoSajam personala, ir jaievie§ motivacijas un apmacibas
sisteéma, ka ar1 jakontrolé apkalpoSanas kvalitate uzn@muma, autore uzskata, ka profesionals
un laipns personals viesnicu biznesa ir viens no svarigakajiem nosacijumiem, lai palielinatu
lojalo klientu skaitu. Viesnicai “Baltvilla” ir nepiecieSams nodroSinat nepartrauktu procesu,
tadel ir nepiecieSams péc iespgjas vairak noverst visus faktorus, kas var€tu to traucet.
Aplikojot fiziskos pieradijjumus viesnica, autore secina, ka viesnicas telpas ir iekartotas
gaumigi un majigi, tomer ir nepiecieSams padomat pie personala atpazistamibas simbolikas,
lai raditu vienota uznémuma t&lu.

Bakalaura autore uzskata, ka viesnica “Baltvilla” uzlabojot un pilnveidojot marketinga
kompleksa elementu pielietojumu uzgpémuma spés palielinat konkur€tsp&ju un palielinat

noslogojumu ar1 nesezonas laika.
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4. PETIJUMA PAR VIESNICU PAKALPOJUMIEM
REZULTATI

Lai veiktu bakalaura darba empiriskas dalas pétijjumu, darba autore izstradaja aptaujas
anketu (skat.2.pielikums) un strukturétu eksperta interviju (skat.l.pielikums). AnketéSana
piedalijas Latvijas viesnicu pakalpojumu patérétaji, savukart eksperta intervija tika veikta ar
viesnicas “Baltvilla” vaditaju. No izanaliz&tajiem rezultatiem darba autore izveidoja viesnicas

“Baltvilla” SVID analizi.

4.1. Pétijjumu metodologija

Lai novertétu viesnicas “Baltvilla” marketinga kompleksa elementu attistibas un
pilnveidoSanas iesp€jas, darba autore veica pétijumu, kur$ tika balstits uz divam izmantotajam
metodém — kvantitativo petijumu metodi, kas sevi ietver Latvijas viesnicu klientu aptaujas
anketa, un kvalitativo pétijuma metodi, kas sevi ietver strukturétu eksperta interviju.

Lai spetu izanaliz€tu esoSo situaciju tiirisma un viesnicu nozaré Latvija, ka ari, lai
noskaidrotu paterétaju vélmes un viedoklus par viesnicu pakalpojumiem un marketinga
aktivitattm un izstradatu pilnveidoSanas priekSlikumus, autors izveidoja aptauju
(skat.2.pielikums). Laika perioda no 2016.gada 27.aprila lidz 2016.gada 5.maijam aptauja
piedalijas 100 respondenti — Latvijas viesnicu piedavatu pakalpojumu patérétaji. No tiem tika
aptaujati 58 sievietes un 42 viriesi. Vidgjais aptaujato respondenta vecums ir 29,5 gadi.

Aptaujas anketa ietvéra sevi 10 strukturtus jautajums, kuros tika piedavati atbilzu
varianti, ka ar1 atbildes formas. Dazos no jautdjumiem respondentiem bija iesp&jamas
izveleties vairakus atbilzu variantus, tas tika noradits aptaujas anketa. Aptaujas anketa bija
ieklauti ar1 divi jautajumi kuri tika balstiti uz vérte§jumu skalu, respondentiem vajadz&ja
izveleties vinuprat atbilstoSo vert€§jumu noteiktam kritérijam. Ka ar1 pedgjais jautajums bija
atklata tipa kur respondenti vargja izteikt savu viedokli.

Pétijjuma probléma: Strauji augosaja tarisma nozaré Latvija, viesnicam ir japilnveido un
jaattista sava darbiba marketinga kompleksa elementi, lai spetu izdzivot lielajos konkurences
apstak]os.

Pétijuma merkis: Izpétit Latvijas viesnicu klientu viedokli par svarigakajiem marketinga

kompleksa elementiem viesnicas, kas ietekmé vinu izveli.
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Aptaujas petijuma uzdevumi:
1. Noskaidrotu viesnicu patérétaju svarigakos marketinga kompleksa elementus;
2. Noskaidrot patérétaju biezakos iemeslus viesnicu apmekl&jumiem Latvija;
3. Noskaidrot patérétaju svarigakos krit€rijus viesnicu izvelge;
4. Noskaidrot patérétaju svarigakos viesnicu piedavato pakalpojumus veidus;
5. Uzzinat péc respondentu domam lielakos trikumus un kam ir japievers lielaka
uzmaniba viesnicas;
6. Apkopot aptaujas ieglitos rezultatus, sagatavot grafisku iegiito rezultatu parskatu un

izstradat priekslikumus viesnicu marketinga darbibas uzlaboSanai.

Lai noskaidrotu viesnicas “Baltvilla” novért§jumu, problémas un iesp&jas ar eksperta
interviju (skat.l.pielikums) tika intervéts viens eksperts — viesnicas “Baltvilla” vaditaja
I.Ose, jo interv&jamas personas ienemamais amats uznémuma, paredz zinasanas un pieredzi
petamo jautajumu specifika. Intervijas laika tika uzdoti 10 strukturéti jautajumi, tomér darba
autore jautajums intervijas laika preciz€ja atkariba no eksperta atbildém. Intervija norisinajas
klatieng viesnica “Baltvilla” 2016.gada 26.aprili.

Pétijuma probléema: lai viesnica “Baltvilla” piesaistitu vairak paterétajus un spétu konkurét
augoSaja viesnicu nozaré ir nepiecieSams pilnveidot un attistit marketinga kompleksa
elementus.

Intervijas pétijuma uzdevumi: Ar intervijas palidzibu darba autore v€las noskaidrot viesnicas
“Baltvilla” wvaditajas [.Oses viedokli un novért§jumu par izmantotajiem marketinga
kompleksa elementiem viesnicas darbiba, ka ari, uzzinat, kas uzpémuma ietekmé&
pakalpojumu cenu. Svarigakais uzdevums ir noskaidrot viesnicas lielakas prieksSrocibas un
trikumus un uzzinat [.Oses vert€jumu par kopgjo situaciju tlirisma un viesnicas nozaré valstT.
Apkopojot intervijas rezultatus, sniegt darba autores priekSlikumus marketinga kompleksa
elementu uzlaboSanai un pilnveidoSanai viesnica “Baltvilla”.

Merkis: Balstoties uz eksperta interviju, noteikt viesnicai “Baltvilla” marketinga kompleksu

elementu pilnveidoSanas un attistibas iespé&jas.
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4.2.Viesnicu Klientu aptauju rezultati

Pirmais aptaujas jautajums respondentiem tika uzdots, lai noskaidrotu cik biezi vidgji
respondenti ir izmantojosi viesnicas pakalpojumus — naktsmitni, &dinasanas pakalpojumus,
pasakumus, SPA u.c. Respondentam bija jaizvélas sev atbilstosa atbilde no piedavatajiem
seSiem atbilzu variantiem. Pirma jautajuma iegutos rezultatus, darba autore ir apkopojusi

sektoru diagramma attéla nr. 4.1.

Cik biezi Jus esat izmantojusi viesnicu
pakalpojumus Latvija?

3%

B | reizi ménesi un biezak

H 1-3 reizes ceturksni

m [-3 reizes gada
19%

.
4.1. att. Viesnicu vidéjais apmekl&éjuma bieZums viena gada laika, respondentu

atbildes %

Retak ka 1 reizi gada

m Praktiski neizmantoju

No sanemtajiem aptaujas rezultatiem, darba autore var secinat, ka lielaka dala aptaujato
respondentu 41% viesnicu pakalpojumus Latvija izmanto vid&ji 1-3 reizes gada. Tomér jamin,
ka otrs lielakais rezultats 20% no respondentiem, ir atbild&jusi, ka Latvijas viesnicu
pakalpojumus praktiski neizmanto. Autore ar to var secinat, ka Latvija, ka ttrisma galamérkis
miusu valsts iedzivotajiem nav parak pieprasits, tad€] art latviesi diezgan reti izv€las izmantot
viet§jo viesnicu pakalpojumus. Ari pec Centralas statistikas parvaldes apkopotajiem datiem
var secinat, ka Latvijas viesnicu galvenie klienti ir arzemju tiristi, tikai maza dala no
klientiem ir latviesi, ka ar1 to, ka salidzinot ar 2014.gadu 2015.gada ir samazinajies vietéjo
iedzivotaju viesnicu apmekl&sana Latvija (skat.4.pielikums).

Otraja jautajuma respondentiem bija jaizveélas biezakais iemesls Latvijas viesnicu
apmekl&jumiem, Sis jautajums ir svarigs, jo klientiem ar dazadiem apmekl&juma iemesliem ir
ar1 atSkirigas v€lmes un vajadzibas no viesnicas puses. Darba autore, otra jautajuma iegiitos

rezultatus ir apkopojusi sektora diagramma attéla nr. 4.2.
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2. Kads ir Jusu bieZakais iemesls Latvijas viesnicu
apmeklejumam?

W Atpita ar gimeni
B Atpita ar draugiem
u Darba dariSanas

Cits

4.2.att. Viesnicu apmekléjuma iemesli, respondentu atbildes %

P&c aptaujas iegiitajiem rezultatiem, darba autore secina, ka lielakajai dalai respondentu
Latvijas viesnicas apmekIg, lai atptistos ar gimeni 42% un , lai atptstos ar draugiem 37%, bet
tikai 15% no visiem respondentiem apmekl€juma iemesls ir darba dariSanas. Nemot véra, ka
79% no visiem respondentiem Latvijas viesnicas apmekl€ atpiitai, darba autore, Latvijas
viesnicam varétu ieteikt pieverst uzmanibu tieSi atpltas iesp&jam viesnicas un tas apkaime.
Nemot vera, ka apmeklétaji, kas dodas uz viesnicam darba dariSanas lielakoties izmanto tikai
naks$noSanas, restorana un konferencu pakalpojumus ko parsvara piedava visas Cetrzvaigznu
viesnicas, turpreti klienti, kas dodas atptsties uz viesnicam, izvélas viesnicas kam ir plasaks
atpiitas piedavajumu klasts, pieméram, péc autores domam, klienti, kas dodas atpiisties ar
gimeni kura ir bérni piever§ uzmanibu vai viesnica ir padomajusi ari par bérniem un piedava,
pieméram, bérnu laukuminu vai specialo bérnu &dienkarti. Atbildi “cits” izvElgjas
respondenti, kas Latvijas viesnicu pakalpojumus neizmanto.

TreSaja jautajuma respondentiem vajadz€ja izvéleties kadus pakalpojumus vini ir
izmantojusi viesnica. Jautagjuma vargja izvéleties vairakus atbilzu variantus. Respondentu

atbildes darba autore ir att€lojusi stabinu diagramma to var aplukot attéla nr. 4.3.
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Kadus pakalpojumus Jus izmantojat viesnica?
cits | 1%
SPA pakalpojumi _ 33%
pasakumi |GGG 20%
Edinasanas pakalpojumi [Nl 73%

Nakesmitne. | 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

4.3. att. Viesnicu visbiezak izmantotie pakalpojumi, respondentu atbildes %

Péc §1 aptaujas jautdjuma iegitajiem rezultatiem, darba autore, var secinat, ka
parliecinosi visvairak izmantoties pakalpojumi Latvijas viesnicas ir naktsmitnu pakalpojums
ko izmanto 90% respondentu un €dinasanas pakalpojums ko izmanto 73% no aptaujatajiem
respondentiem. P&c autores domam, naktsmitnes un &dinasanas pakalpojumi ir viesnicu
standart pakalpojumi, kas atrodas katra viesnica, tadel ari lielakais skaits respondentu ir
1zvelgjusies Sos atbilzu varantus. Darba autore ieteiktu pieverst Latvijas viesnicam uzmanibu
tiesi pie papildpakalpojumu ievieSanas un virziSanas tirgi, ta varétu piesaistit viesnicas vairak
patérétajus nesezonas laika. Nemot vera, ka lielakais skaits respondentu izvélas apmeklét
viesnicas atpiitas noliikos, darba autore, ieteiktu attistit un paplasinat SPA pakalpojumu
piedavajumu, kas varétu piesaistit patérétajus visos gada laikos. Ka ar1 pasakumu rikoSana,
ka, piem€ram, vina vakari, dzivas miizikas vakari u.c. arl piesaistitu vairak paterétajus
nesezonas laika.

Ceturtais anketas jautajums tika uzdots vairaku izvélu rezga forma, kas respondentiem
dod iesp€ju izveleties, cik svarigs ir katrs no minétajiem faktoriem izv€loties viesnicu.
Atbildes tika att€lotas att€la nr.4.4. stabindiagramas forma ar atseviski paraditu respondentu

skaitu.
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Cik svarigs Jums ir katrs no faktoriem viesnicu izvélé.

60
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- . H TIRI
0 Pakalpoj Viesni Atpat
ZvaigZnu skaits aKAIPOJUMU 1 Atrazanas vieta . |esn.|cas . pu_.as
cena interjers iespéjas
M Loti svarigi 5 37 23 9 16
M Svarigi 29 38 49 25 33
Vidéji svarigi 34 14 17 41 26
B Gandriz nesvarigi 15 1 0 15 11
M Nesvarigi 17 10 11 10 14

4.4. att. Svarigakie faktori viesnicu izvele, respondentu atbildes

Analizgjot ceturta jautajuma rezultatus, darba autore, izdarijusi $adus secinajumus —
Zvaigznu skaits aptaujas dalibnickiem ir vid€ji svarigs, autore to skaidro ar to, ka
miusdienas zvaigznu skaits vairs nav kvalitates raditajs, bet drizak pakalpojumu klasta
raditajs;

Respondenti pakalpojumu cenu ir mingjusi ka vissvarigako no piedavatajiem kritérijiem,
to autore skaidro ar to, ka Latvija starp viesnicam ir liela konkurence, ir daudz viesnicas ar
lidzigu pakalpojumu klastu, tad€] respondenti var izvéleties, ekonomiski visizdevigako no
viniem vé&lamo viesnicu tipa, tadeél darba autore ieteiktu, viesnicam pieverst lielu
uzmanibu cenu politikai. Tom&r 10 respondenti pakalpojumu cenas ir atzim&jusi ka
nesvarigu raditaju, darba autore to skaidro ar to, ka tie vartu but ta saucamie biznesa
tiiristi kam uzturé$anos viesnicas un pakalpojumu izmantoSanu apmaksa uznémumi;

TreSo kriteriju atraSanas vietu respondenti lielakoties ir atzim&jusi ka svarigu, lai gan
uzpémums lielakoties nevar mainit savu atrasSanas vietu, tadel, autore uzskata, ka
viesnicam sevi reklamé&jot vajadz€tu izcelt visas labakas un izdevigakas 1pasSibas atraSanas
vietai;

Viesnicas interjeru respondenti ir atzim&juSi ka vid€ji svarigu. Interjers pieder pie
“fiziskajiem pieradijumiem”, tatad tas ir tas, ko klienti pirmo ierauga uzné€muma pirms ir
izmantojusi pakalpojumus, tad€] autore uzskata, ka uznémumam ar interjera palidzibu ir

jarada majigs un patikams iespaids;
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e Atputas iesp&jas tiek noraditas ka svarigs faktors, tatad viesnicam biitu japadoma par
papildpakalpojumi ievieSanu klientu atpiitas iesp&jam viesnica.

Piekta jautdjuma bija jaizvelas kadi no viesnicu pakalpojumiem respondentiem Skiet

visbitiskakie viesnica, lai noskaidrotu kadi papildpakalpojumi klientiem Skiet vissvarigakie.

Respondentu atbildes apkopotas stabinu diagramma attéla nr.4.5.
Kadi viesnicu pakalpojumi Jums skiet visvajadzigakie?
cits W 2%
Trenazieru zale [N 26%
Baseins | 43%
spA pakalpojumi | 41%
Bars | 51%

Restorans | — 8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

4.5. att. Vajadzigakie viesnicu pakalpojumi, respondentu atbildes %

Péc piekta jautajuma respondentu atbildém var spriest, ka vissvarigakais
papildpakalpojums klientiem ir restorans, to ir atzim&jusi 86% respondentu tomér miisdienas
Sis papildpakpojums jau ir kluvis par standartu viesnicas, gandriz katra viesnica tas ir
pieejams. 51% ir baram, kas daudzas viesnicas tiek ieklauts jau restorana. Un attiecigi 41% un
43% respondentu ir atzimg&jusi SPA pakalpojumus un baseinu, ar1 darba autore uzskata, ka Sie
papildpakalpojumi var€tu viesnicam piesaistit vairak atplitas viesu arl nesezonas laika.
TrenaZieru zali ir atzimgjusi tikai 26% , tomér autore uzskata, ka paterétaju dalai, kas ar
sportu nodarbojas ikdiena $is faktors viesnicas izv€l€ ar1 butu loti svarigs.

Sestaja jautajuma respondentiem bija jaizv€las viena visvarigaka lieta kas pirmam
kartam tiek veértéta viesnica, Sis jautajums tika uzdots, lai noskaidrotu, kas ir tas ko klienti
pirmam kartam ievero viesnicas. leglitos rezultatus autore apkopojusi sektora diagramma

attéla 4.6.
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Ko Jus viesnica pirmam kartam vertéjat?

0%

u Tiribu

H Personalu

B Viesnicas vizualo t€lu
Atpitas iesp&jas

m Komfortu

5% u Cits

4.6. att. Kriterijs pec ka pirmam kartam vérte viesnicu, respondentu atbildes %

Saja jautajuma 36% respondentu ir atbildgjusi, ka vispirms veértgjot tiribu 19% vizualo
telu, Sis lietas pieder pie fiziskajiem pieradijumiem tas ko klients redz no malas, ari autore
uzskata, ka tiriba un interjers ir tas, kas liecina par kartigu un kvalitativu uzgpémumu. 14%
atbildgjusi, ka viesnicas personalu, ka ar1 26% verté komfortu, bet tikai 5% no aptaujatajiem
pirmam kartam vert€ atpttas iesp&jas. Tadel, autore uzskata, ka pirmam kartam uzpémumam
ir janodroSina sakoptu un pattkamu vidi un draudzigu atmosferu, lai klientus vispar spétu
ieinteres€t viesnicas sniegtajos pakalpojumos.

Septitais jautajums tika uzdots, lai noskaidrotu kur lielakoties patérétaji mekle

informacijas par viesnicam un to piedavajumiem. Atbildes apkopotas attéla.nr.4.8.

Kur Jus parasti mekléjat informaciju par viesnicam?

m Datorizetajas rezervésanas sist€mas
(Booking, Agoda u.c.)

B Viesnicu majas lapas

m Tarismu agenttras

2%
Tiessaites celojumu portali
(TripAdvisor u.c.)

4.7.att. Kriteérijs pec ka pirmam kartam verte viesnicu, respondentu atbildes %
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Atbildes uz septito jautajumu parada, ka musdienas interneta sniegtas iesp&jas pateretaji
izvélas daudz labak neka doties, pieméram, uz celojumu birojiem, tarismu agentiram. No
respondentiem tikai 2% ir atzim&jusi, ka informacijas par viesnicam meklI€ tarismu agentiiras.
Turpreti 49% to dara tados portalos ka www.booking.com, www.agoda.com u.c. , ka art 30%
tieSsaistes celojumu portalos, ka, piem&ram, www.tripadvisor.com u.c. 19% ir atzimg&jusi, ka
informaciju meklé viesnicas majas lapas, péc autores domam, majas lapas mekle tadi
patérétaji, kas jau ir apmekl€jusi vai dzird€jusi labas atsauksmes par konkréto viesnicu.

Astotais jautajums respondentiem tika uzdots ar noliiko noskaidrot, ka tiek vertéts
apkalpoSanas Itmenis Latvijas viesnicas. 4.8.att€la var redzet, ka respondenti limeni ve&rté
vidgji ar 3,52 ballem no 5. Tatad var secinat, ka Latvijas viesnicam ir jauzlabo kvalitate un

apkalposana.

Ka jus vidéji vértéjat apkalposanas limeni Latvijas viesnicas?

50%

45%
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5%
R — I e
2 3 4 5

4.8.att. Apkalposanas Iimena noveértéjums Latvijas viesnicas, respondentu

atbildes %

Devitais jautajums aptauja tika uzdots ar noltiku noskaidrot kas péc respondentu domam
bitu tas, kas lielakoties ir jauzlabo un jaattista Latvijas viesnicas, bija pielaujamas vairakas

atbildes. Iegitie rezultati paraditi autores veidotaja stabinu diagramma 4.9. attéla.
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Kas Jusuprat lielakoties Latvijas viesnicam butu
jaattista/jauzlabo?

cits [l 3%
interjers [N 2090
pakalpojumu kizsts | 3790
Pakalpojumu cenas | 3996
Darbinieku attieksme ||, /490
Darbinieku profesionalitate _ 35%
Pakalpojumu kvaiitte | 46%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

M Kas Jasuprat lielakoties Latvijas viesnicam batu jaattista/jauzlabo?

4.9.att. Apkalposanas Iimena novértéjums Latvijas viesnicas, respondentu

atbildes %

Péc Sis respondentu atbildes var redz€t, ka visas no minétajam uzlaboSanas iesp&jam
tika nosauktas respondentu atbildes. Lielaka dala, 46% uzskata, ka kvalitate viesnicas nav
pietickami augsta un ta ir jauzlabo, 44% uzskata, ka jauzlabo darbinieku attiecksme viesnicas,
jeb personala darbiba. 39% neapmierina viesnicu pakalpojumu cenas, bet 37% uzskata, ka
pakalpojumu klasts nav pietiekams. 20% uzskata, ka jauzlabo viesnicu interjers. Darba autore
uzskata, ka atbildes ir tik dazadas, jo katrs respondents vérte péc savas individualas pieredzes.

Pédgjais jautajums bija atverta tipa, kur respondentiem bija jauzraksta ieteikumi
Latvijas viesnicam, kam butu japievér$ vislielaka uzmaniba, lai uzlabotu kvalitati. Darba
autore apkopojusi vinasprat labakos un noderigakos ieteikumus Latvijas viesnicam:

e Papildus pievienotajai vertibai ko klients negaida sanemt no pakalpojuma;

e Viesmilibai, jo kvalitativs pakalpojums ar sliktu izpildijumu, nevienam nepatiks;
e Personala apmacibai, lai celtu viesmilibas standartus Latvija;

e Pakalpojumu klasta papildinasanai ne tikai picaugusajiem, bet bérniem arf;

e Profesionalu darbinieku algoSanai, jo tadi radis veélmi atgriezties viesnica;

e Latvijas tlrisma attistibai, lai pieveérstu uzmanibu apskates objektiem.
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4.3.Marketinga kompleksa elementu novértéjums un attistibas iesp€jas

viesnica “Baltvilla”

Pirmais jautajums ko darba autore uzdeva intervija 1.Osei bija, ka vina verté viesnicas
“Baltvilla” pakalpojumu klastu uz ko Jautajot par viesnicas “Baltvilla” pakalpojumu klastu
vaditaja atbild€ja, ka pakalpojumu klasts esot viesnicas iesp&ju robezas esot atbilstoss tam ko
pieprasa klienti, ka ari, tas tiekot mainits gan sezonali, gan ari katru gadu tiekot veiktas
pakalpojumu ienesibas un rentabilitates analize un izanaliz€jot klientu ieteikumus ar1
pakalpojumi tiek papildinati vai klasts tiek paplasinats.

Darba autore uzskata, ka viesnicas vadiba ir izstradajusi pareizu taktiku pakalpojumu
klasta mainiSanai sezonali un ietekmé&joties no pateérétaju viedokla, kas var palidzet
uznémumam sniegt paterétaju pieprasitakos un uzp@mumam izdevigakos pakalpojumus.
Tomér, autore uzskata, ka uzp@émumam ir nepiecieSams arl ieviest pavisam jaunus
pakalpojumus, kas var€tu ieinteres€t patérétajus.

Jautajot par pakalpojumu cenu viesnica, kadi faktori tirisma nozaré ietekmé cenu, uz to
1.Ose atbildgja, ka tiirisma nozar€ viennozimigi cenu ietekmé€ sezonalitate , ka arT cena mainas
atkariba no dazadiem pasakumiem, kas norisinas Riga vai tas apkartné. Ka ar1 uz dazadiem
sveétkiem ko svin Latvija, kad ar ir v€rojams manams pieprasijuma pieaugums, piemeram,
Jaunais gads vai Valentina diena. Lai gan darba autore analiz&jot statistikas datus secinaja, ka
politiskie notikumi nav ietekm@usi tiristu skaitu Latvija, tomér [.Ose tam nepiekrit,
apgalvojot, ka, lai gan nedaudz, bet pieprasijums ir kluvis mazaks, Iidz ar to ar tika
pamazinata cena, lai sp€tu konkur€t ar citam viesnicam. Tomér darba autore uzskata, ka
uznémumam ir nepiecieSams pieverst uzmanibu pakalpojumu klasta palielinasanai un
kvalitates uzlabosanai, kas cels viesnicas “Baltvilla” reitingu un konkurétsp&ju, lidz ar
viesnicas cenu mazak ietekmes konkurentu cenu samazinaSana.

I.Ose viesnicas “Baltvilla” visliclako atraSanas vietas ieguvumu min, ka viesnica esot
blakus eso$a automagistrale VIA Baltica, tad¢é] daudzi visi izmantojot naks$noSanas
pakalpojums dodoties no Igaunijas uz Eiropas valstim un otradak. Ka arT viesnicas atraSanas
vietas prieksrociba ir tada, ka ka korporativo biznesa satikSanas vietu izmanto firmas, kas
organiz€ Baltijas valstu forumus, jo viesnica atrodas tiesSi pa vidu. Ka ari viesnicu labprat
izveloties klienti, kas savu atpiitu saista ar dabu. Darba autore uzskata, ka lai inform&tu péc
iesp€jas lielaku skaitu patérétaju ir nepiecieSams pa automagistrali izvietot vairakas vides

reklamas, kas informé par viesnicas piedavatajiem pakalpojumiem.
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Runajot pat pakalpojumu virziSanas veidiem, .Ose min, ka no brenda atpazistamibas
veicinasanas viedokla visefektivakais, noteikti, esot bijis piedaliSanas dazados Sovos Koru
karos un Dejo ar zvaigzni. Loti labi stradajot ari vides reklamas, jeb cela baneri. No
pardosanas viedokla efektivs esot tieSais marketings, ka ar1 interneta un socialo tiklu
marketings, tai skaitd iesp&ja izdarit pasiitijumus, rezervacijas un pirkumus interneta. Labi
stradajot ari one-line rezervacijas sist€mas. Darba autore uzskata, ka uzpémumam ir
nepiecieSams atteikties no neefektiviem virziSanas veidiem, ka ar1 virziSanas pasakumu skaitu
palielinat tieSi nesezonas laika, kas viesnicas noslogojums ir mazaks. Visneefektivakais no
izmantotajiem virziSanas veidiem, kas nav devis v€lamo rezultatu viesnicai “Baltvilla” ir bijis
reklama prese.

Viesnica “Baltvilla” marketinga iegulda apméram 5-10% no kopgja pardosanas apjoma.
Darba autore uzskata, ka viesnicai ar marketinga gada plana palidzibu ir pareizi jasadala
iegulditos lidzeklus katram ménesim, pieverSot uzmanibu tam, ka ir nepiecieSams palielinat
noslogojumu nesezonas laika.

Kad tika vaicats par vaditajs paSreiz€jo novert€§jumu viesnicai “Baltvilla”, 1.Ose
atbildgja, ka uznémumam esot stabila darbiba, ka ari1 patstavigs klientu loks. Izc€la, ka
viesnicas pakalpojumus klienti ir novertgjusi 2015.gad Bookinga ar 8,4 ballém no 10, labas
atsauksmes ir iesp&jams lasit arT TripAdvisora. .Ose min ari, ka uznémums esot loti elastigs
un pielagojas individualam klientu v@lmém, ka ar1 piedavajot kvalitativus pakalpojumus ar
izdevigam cenam. Ka lielako minusu vaditaja min to, ka viesnica atrodas arpus Rigas, lidz ar
to ir problémas ar mainu darbiniekiem, tas esot saistits ar transporta ierobezojumiem un
izdevumiem.

Darba autore uzskata, lai gan I.Ose uzsver, ka viesnica “Baltvilla” Bookinga ir novertéta
ar 8,4 ballem, tomer ir japievers uzmaniba, ka tuvakajam konkurentam novért€jums ir labaks,
tadel viesnicai ir jastrada, lai uzlabotu visus krit€rijus uznémuma par ko ir rakstitas siidzibas,
lai celtu viesnicas reitingu.

Jautdjot par viesnicas konkurentiem, vaditaja min, ka konkurence viesnicu nozaré 4
zvaigznu kategorija ir Joti liela. Esot atvértas daudzas jaunas viesnicas, kas ir k&€des ar brenda
atpazistamibu un kvalitates standartiem. Viniem esot vieglak piesaistit individualos viesus un
tiroperatorus. Tomer liela konkurence esot veért€jama art pozitivi, jo palidzot uzlabot viesnicu
kvalitati, bet no negativas puses nesezona no konkurentiem esot redzams cenu dempings.
Darba autore uzskata, ka arT viesnicai “Baltvilla” ir nepiecieSams padomat par kvalitates

standartu ievieSanu uznémuma, kas palidz&tu konkurét ar citam viesnicam.
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Nakamais jautajums tika uzdots par tiirisma nozares situaciju Latvija, uz ko 1.Ose
atbildgja, ka vertejot ka diezgan perspektivu, jo Latvija tiiristiem no citam pasaules valstim
esot ko redzét. Un nemot veéra pasreizgjo situaciju Austrumos, tiristi labpratak sak vairak
pieversties mierigakiem regioniem, pieméram, Baltijas valstim. Uz papildu jautagjumu par
negativo pusi vaditaja atbild, ka nozarei kait€jot nesakartota valsts infrastruktiira, liclakoties
autoceli nav laba stavokli, neesot arT autocelu malas tualetes. Trukst arT informacijas par valsti
anglu valoda. Ka ar1 Latvija esot viens no augstakajiem PVN sabiedriskas dinaSanas nozarg,
kas tomér esot tiesi saistits ar konkurétsp€ju tiirisma nozare.

Pedgja jautajuma darba autore jautaja par 1.Oses domam, kadas esot viesnicas
perspektivas nakotng, uz ko vaditaja atbild€ja, ka doma, ka perspektivas ir labas, bet esot
daudz jadoma un jastrada pie viesnicas attistibas, lai uzlabotu konkurétsp&ju. Tapéc Sobrid ir
sakts risinat ar1 jautajums par pieejamas zemes izmantoSanu, iesp&jams, tiks biivéts SPA
komplekss, ka ar1 labiekartota pludmale un viesnicas parks.

P&c darba autores domam, viesnicas “Baltvilla” vaditaja, labi apzinas uzpémuma stipras
puses, ta ar1 vajas. Ka ari vaditaja ir gatava stradat pie ta, lai uzlabotu viesnicas darbibu un
palielinatu konkurétsp€ju, tade], darba autore, uzskata, ka Sobrid galvenais ir uzpémumam
pieveérst uzmanibu marketinga kompleksa elementu pilnveidosanai un uzlaboSanai.

Darba autore, balstoties uz tiirisma nozares, viesnicas “Baltvilla” marketinga kompleksa
elementu analizi, ka arT veikta pétjjuma analizi tabula 4.1. izveidojusi viesnicas “Baltvilla”
SVID analizi. Saja SVID analizé ir skaidri izdalitas viesnicas stipras un vajas puses, ka ari
iesp&jas un draudi. ST analize var uznémumam palidz&t pilnveidot marketinga kompleksa
elementus viesnicas darbiba.

“SVID analize ir metode, ar kuras palidzibu uznémums noverté savas stipras un vajas
puses, ka arT pastavosas iesp&jas vai gaidamos draudus. Un tikai tad, kad visi Cetri kritiskie
informacijas elementi ir noteikti, balstoties uz tiem, uznémums var formulé un istenot
biznesa stratégiju planoto mérku sasniegsanai.”[25]

S. Quinn sava raksta “Manegment basics” uzskata, ka dazreiz ir daudz lietderigak ja
SVID analizi veic kads konsultants, kas nav no uznémuma, jo, lai analize biitu veiksmigi
izveidota tai jabut pilniba objektivai, lai katra sadala biitu ierakstiti visi faktori. Tas dazkart ir
loti griiti darbiniekiem, kas strada jau $aja uzn€muma, jo vini nespgj novertet visus faktorus
objektivi, ka cilveki no malas. Tadeé]l uzp€émumiem, kas plano veikt SVID analizi bitu

ieteicams pieaicinat specialistu, kas to izdaris objektivak. [17]
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Péc darba autores domam, katram uzpémumam, kas vélas izstradat uzpémuma
stratégisko planu vai veikt kadas izmainas uzpémuma ir svarigi izstradat SVID analizi, lai

spetu objektivi novertét, ko uznémuma ir nepiecieSsams mainit vai uzlabot sava darbiba.

Tabula 4.1.
“Baltvilla” SVID analizi.

Stipras puses

Vajas puses

Stratégiski izdeviga atraSanas vieta —
ViaBaltica automagistrale;

Liels pakalpojumu klasts — izmitinasana,
restorans, konferences, sporta zale, SPA;
Apsargajam, liela autostavvieta ar ietilpibu
Iidz 100automasinam,;

Viesnica orient€ta gan uz atpiitas, gan biznesa
braucieniem;

Patstavigie - korporativie klienti;
Pakalpojumu cenas ir atbilstoSas to kvalitatei;
Moderns un majigs interjers;

Pieejami numurini cilvékiem ar pa$am
vajadzibam, alergijam;

Viena no retajam Latvijas viesnicam kur ir

iesp&jams uzturéties ar majdzivniekiem

Sezonalitate — ziemas sezona mazs
noslogojums, bet lielas izmaksas,

Liela darbinieku mainiba, kas prasa jaunu
darbinieku pienemsanu un apmacibu;

Liels skaits konkurentu;

Viesnica neatrodas Riga, tadel atrasanas vieta
ir talu no lidostas, ostas un dzelzcela stacijas;
Kvalificeta darba sp&ka trikkums;

Nav izstradata darbinieku motivéSanas
sistéma;

Nav pakalpojumu kvalitates kontroles
uznémuma,

Atseviskam tehniskajam aprikojumu

NepiecieSams nomainit uz jaunaku.

Iespgjas

Draudi
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Liela viesnicas teritorija, kas atrodas skaista e Katru gadu palielinas viesnicu skaits, nozaré

vietd, blakus ezeram; aug konkurence;

Tristu skaita pieaugums Latvija, e Tirgt ienak lielas viesnicu k&des —
Interneta vid¢ attistas jaunas daudz jaunas atpazistami zimoli;

iesp€jas ka virzit savu pakalpojumu tirgi; e Cenu konkurence — cenu dempings;

Jaunu pakalpojumu ievieSana; e Politiska situacija;

Jaunu virziSanas kanalu izmantoSana; o Globala politiska situacija — krize Krievija;

Ilgstosas un spécigas attiecibas ar sadales | ® Izmainas valsts nodoklu politika — nodok]u
kanala biedriem - piegadataji, DRS, palalinasana var izraisit cenu kapumu;
tieSsaistes ce]ojumu agentiras; e Nesakartota valsts infrastruktiira.

Noslégt sadarbibu ar tarisma agentGram,
operatoriem, lai  nodroSinatu  lielaku
pieprasijumu;

Darbiniecku motivacijas sistémas izveide—

apmacibas, bonusi.

Bakalaura darba autore, péc empiriskas dalas pétijuma, kas ietvéra sevi klientu
aptauju, eksperta interviju un autores izveidoto viesnicas “Baltvilla” SVID analizi, secina, ka
viesnicai “Baltvilla” ir nepiecieSams balstoties uz uzpémuma stiprajam pusém izmantot
iesp€jas gan uzpémuma, gan tirisma nozaré kopuma. Viesnicai ir nepiecieSams pilnveidot
pakalpojumu klastu, palielinat atpiitas iesp&jas, ar virziSanas pasakumiem piesaistit jaunus
patérétajus, palielinat noslogojumu nesezonas laika, veidot sadarbibu ar dazadiem turisma
saitém interneta vide, ka arT uzn@mumam ir nepiecieSams uzlabot apkalpoSanas kvalitati un
palielinat darbinieku lojalitati uzpémumam. Uzlabojot viesnicas darbibu, nepiecieSams ir art
stradat pie ta, lai novérstu draudu ietekmi uz uznémumu. Viesnicai ir jastrada ari pie ta, lai
samazinatu uzpémuma vajas puses un tas neietekmétu pakalpojumu kvalitati un

konkurétsp&ju nozarg.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Secinajumi:

1. Terminam “marketings” ir daudz dazadu interpretaciju, tomér visas definicijas vienota
doma ir viena, ka marketings ir process, kas ir versts, lai izzinatu klientu vélmes un
vajadzibas, un apmierinatu tas. Marketinga kompleksa elementi, jeb 4P pamata sastav no
— produkts, cena, vieta, virziSana, jeb veicinasana. Specifiska pakalpojumu marketinga
pamata ir 7P komplekss, jau esoSajiem elementiem nak klat vel sadi — cilveks, process,
fiziskie, jeb lietiskie pieradijumi.

2. Produkts vai pakalpojums ir tas ko uznémums piedava paterétajiem, lai apmierinatu vinu
vajadzibas un tas atrodas visas uznéméjdarbibas pamata. Tiirisma nozaré tiek piedavats
pakalpojums.

3. Cena ir preces vai pakalpojuma vértiba, kas ir izteikta naudas izteiksmé, tas ir vienigais
elements, kuram uzné€muma ir janodroSina pelpa. Marketinga specialisti parasti cenu
nosaka atkariba no patérétaju vajadzibam, bet finansisti nosaka nemot véra izmaksas.
Tirisma nozare cenu galveno kart ietekme sezonalitate un konkurenti.

4. Vieta jeb sadale uznémuma attiecas uz produkta atrasanas vietu, gan uz sadales un
piegades kanaliem. Uzpémuma var bt gan vienkar$a sadales sisttma — kad produkts
pataisno no uznémuma nonak pie patérétaja, vai ar1 netiesa, kad tas notiek ar starpnieku
palidzibu.

5. VirziSanas pasakumi ietver sevi — reklamu, pardoSanas veicinasanu, sabiedriskas
attiecibas, pardosanas agentus, tieSo marketingu. Virzisanas mérkis ir nodot uzpémuma
velamo zinu paterétajiem.

6. Pakalpojumu marketinga cilvéks ir viens no svarigakajiem elementiem, jo tieSi personals
lielakoties ir tas, kas nodroSina vai paterétajs bils apmierinats ar uzpémumu un ta
pakalpojumiem. Process ir visas tas darbibas, kas nodroSina uzpémuma pakalpojuma
sanemSanu patérétajam. Turisma nozaré ir svarigi, lai process biitu nepartraukts un
pakalpojumu iegade vienmér pieejam patérétajam. Fiziskie jeb lietiskie pieradijumi ir viss
tas ko atSkirtba no pasa pakalpojuma klients var redz&t — interjers, apkalpojoSais
personals, apgaismojums, dekori u.c.

7. Turisms ir augoSa nozare, kas katru gadu attistas gan Latvija, gan Eiropa, tomér ari

konkurence $aja nozar€ palielinas, ik gadu Latvija palielinas viesnicu skaits, tirgd ienak
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

ar1 lielas viesnicu kédes. Liela probléma nozar€ ir sezonalitate vasaras sezona ir pat lidz
56% lielaks viesnicu noslogojums neka ziemas sezona.

“Baltvilla” ir Cetru zvaigznu viesnica Pieriga Baltezera, kas savu darbibu uzsaka
2007.gada. Viesnica atrodas stratégiski izdeviga atraSanas vieta, blakus magistralei Via
Baltica, kas savieno Tallinu, Rigu, Panevézu, Kaunu un Varsavu.

Viesnica “Baltvilla” piedava plasu pakalpojumu klastu — naktsmitnes, €dinasana, seminaru
un konferencu rikoSana, pasakumu organizéSana, SPA pakalpojumi. Salidzinajuma ar
konkurentu pakalpojumiem trikkst SPA kompleksa — baseina;

“Baltvilla” cenas veidojas atkariba no konkurentiem, sezonalitates, dazadu pasaules
mérogu pasakumiem un svétkiem. Viesnicas cenas salidzinajuma ar lidzigam Rigas
viesnicam ir zemas, tomer, lai uznémums nezaud€tu konkurences sp&jas ir jaseko Iidz
cenu ItTmenim Pieriga;

Uznémums izmanto tieSo sadali — pakalpojumu rezervésana caur e-pastu, telefonu, caur
viesnicas majas lapu, viesnica uz vietas, ka arTl netieSo sadali — tieSsaistes celojumu
agentus( Agoda, Booking, HotelsCombined, BalticHotelsonline), tieSsaistes celojumu
portalus (TripAdvisor, Hotels.com), socialos tiklus (facebook.com) , celojumu agentiiras,
tlirisma operatorus.

Izpétot viesnicas tirgl virziSanas veidus, tika secinats, ka Sobrid vislabak darbojas vides
reklama thristu piesaistei restoranam un naktsmitnei (cela baneris), tie$a pardoSana
konferencu pakalpojumiem (e-pasti, telefona zvani) un atpazistamibas palielinaSanai
dazadu pasakumu sponsorésana(Koru kari, Dejo ar zvaigzni).

Uzpémuma dazkart ir procesu traucgjumi — nedarbojas rezervéSanas sist€émas vai
personals laikus neatbild patérétajam. Viesnica ir liela personala mainiba, nav izstradata
personala motivésanas sist€ma.

Uzpémumam ir sakopta vide, majigs un moderns interjers, tomér nav darba formu
darbiniekiem, kas raditu uznémuma vienoto stilu.

P&c aptaujas rezultatiem darba autore ir izdarijusi §adus secinajumus —

e 41% aptaujato respondentu Latvijas viesnicas apmekle tikai 1-3reizes gada, 20%, ka
praktiski neizmanto un 19% retak ka reizi gada, kas liecina par to, ka vietgjiem
iedzivotajiem Latvija ka tirisma gala mérkis nav pieprasits;

e Visbiezak, jeb 42% aptaujato viesnicas apmeklg, lai atplstos ar gimeni, bet tikai

15%, darba dariSanas;
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16.

17.

e Visbiezak viesnicas izmanto naktsmitnes 90% un €dinaSanas pakalpojumus 73%,
retak papildpakalpojumus un vissvarigakie papildpakalpojumi tika izveleti —
€dinasanas pakalpojums 86%, bars 51% un baseins 43%;

e Visvarigakie krit€riji viesnicu izvele patérétajiem ir pakalpojumu cena un atrasanas
vieta un patérétaji viesnicas pirmam kartam vérte — tiribu 36%, komfortu 26% , ka
ar1 viesnicas vizualo te€lu 19%;

e Visbiezak respondenti informaciju par viesnicam meklé DRS sistemas 49%, ka ar1
tieSsaistes celojumu portalos 25%, tikai 19% to dara viesnicu majas lapas un 2%
tarisma agenturas;

e Aptaujas dalibnieki vidgji apkalpoSanas Itmeni Latvijas viesnicas vérté ar 3,52
ballem no 5. Respondenti uzskata, ka viesnicam visvairak jauzlabo un jaattista —
pakalpojumu kvalitate 46%, darbinieku attieksme 44% un pakalpojumu cenas 39%;

Péc eksperta intervijas ar “Baltvilla” vaditaju autore izdarijja $adus secinajumus -
Uzpémuma pakalpojuma klasts tieck mainits sezonali, ka ar1 tieck nemti véra klientu
ieteikumi. Cenu galvenokart ietekmé sezonalitate, politiska situacija, konkurenti,
pasakumi un sv&tki valstl. Visneefektivakais no izmantotajiem virziSanas veidiem ir
reklama presé. Viesnica “Baltvilla” marketinga iegulda apméram 5-10% no kopgja
pardosanas apjoma. Uzpeémums ir stabils, elastigs, ka ar1 ir savs paterétaju loks.
Uzpémums plano attistities un paplaSinat pakalpojumu klastu nakotné.

Apkopojot un analiz&jot visu iegiito informaciju, autore uzskata, ka viesnica “Baltvilla” ir
pietiekosi augstas kvalitates Cetru zvaigznu viesnica, tomér ir nepiecieSams pilnveidot
marketinga kompleksa elementus, lai palielinatu uznémuma konkurétsp&ju un samazinatu

sezonalitates ietekmi.
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Priekslikumi:

10.

Viesnicas “Baltvilla” vadibai vajadzétu pievérst uzmanibu brivas teritorijas
izmantoSanai, lai piedavatu vairak atptitas iesp&ju klientiem. Autores ieteikums ir
labiekartot viesnicas lielo teritoriju - paplaSinat vasaras terasi, jo sezonas laika biezi
vien ta ir noslogota, izblivét bérnu atrakciju laukumu, lai b&rniem butu atpitas
iespéjas, izbiivet tenisa kortu, lai paplasinatu pakalpojumu klastu.

Konkurétsp&jas palielinaanai ziemas sezona, autores ieteikums, viesnicas “Baltvilla”
vadibai izbuivét SPA kompleksu ar baseinu un pirtim, tas piesaistitu vairak atpttas
taristu.

Viesnicai “Baltvilla” izstradat uzskatamus materialus par tuvakaja apkaimé esoSajiem
apskates objektiem, ka arT nodroSinat ekskursijas uz tiem, lai palielinatu klientu
atpiitas iespgjas.

Klientu skaita palielinaSanai, autores ieteikums, viesnicai ‘“Baltvilla” uz
automagistrales ViaBaltica vairakos posmos izvietot vides reklamas.

Viesnicas “Baltvilla” marketinga dalai ir nepiecieSams regulari parbaudit Klientu
atsauksmes un stidzibas interneta vidg, lai sp&tu noverst trikumus, tadejadi palielinatu
uznémuma kvalitati un reitingu interneta vide.

Viesnicas “Baltvilla” vadibai, autores ieteikums, servisa kvalitates kontroles nolukos
pielietot slepenos pirc€jus, Iidz ar to darbinieki netieSi tiks radinati péc iespé&jas
kvalitativak veikt klientu apkalpoSanu.

Viesnicas “Baltvilla” vadibai autore iesaka, uzn€muma servisa kvalitates celSanas
noliikos ieviest apmacibas darbiniekiem profesionalitates celSanai.

Darbiniecku mainibas samazinaSanai un apkalpoSanas kvalitates palielinaSanai
viesnicas “Baltvilla” vadibai izstradat pilnveértigu darbinieku motivéSanas sistemu.
Viesnica “Baltvilla”, autores ieteikums, ieviest apkalposanas standartus, lai raditu
viesmiligu t€lu un kvalitativus pakalpojumus, ka art veidot lojalus darbiniekus.
Viesnicas noslogojuma palielinaSanai, viesnicai “Baltvilla” vadibai ir stradat pie ta, lai

piesaistit arzemju tliroperatorus.
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PIELIKUMI

1. Pielikums. Intervija protokols

Labdien! Es, Agrita Feldmane, Latvijas Universitates Ekonomikas un vadibas fakultates
marketinga novirziena 4. kursa studente, bakalaura darba ietvaros veicu p&tijumu par t€mu
»Marketinga kompleksa elementu analize viesnica Baltvilla”. Intervijas mérkis ir noskaidrot
marketinga kompleksa elementu noveért€jumu viesnica, ka ari lielakas problémas un
iesp&jamas attistibas perspektivas uznémuma.

Intervija norisinajas viesnica “Baltvilla”, Baltezera, Garkalnes novada. Sencu prospekta 45.

Intervija notika ar viesnicas vaditaju Ivetu Osi.

1. Ka Jus vertgjat viesnicas “Baltvilla” piedavato pakalpojumu sortimentu, ka sortiments tiek
mainits viesnica? Vai nakotnes planos ietilpst pakalpojumu klasta palielinasana?

2. Ka veidojas un kadi faktori ietekmé uznémuma pakalpojumu cenas?

3. Kadus lielakos ieguvumus dod viesnicas atrasanas vieta?

4. Kurs no lidzsingjiem pakalpojumu virzisanas veidiem ir bijis visefektivakais paterétaju
piesaistei viesnicai?

5. Kuri no marketinga virziSanas veidiem nav devu$i vEélamos rezultatus pakalpojumu
pardoSanai?

6. Cik daudz lidzeklus vid€ji uznémums iegulda marketinga virziSanas pasakumos?

7. Kads, Jusuprat, ir viesnicas “Baltvilla” pasreiz&jais noveért§jums? Kadas ir uznémuma
lielakas prieksrocibas un trikumi?

8. Ka Jus vertgjat viesnicas “Baltvilla” konkurentus?

9. Ka Jus vert&jat kopgjo situaciju tiirisma un viesnicu nozare Latvija Sobrid?

10. Kadas, Jusuprat, ir viesnicas “Baltvilla” lielakas nakotnes perspektivas?
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2. Pielikums. Aptaujas anketa

Aptaujas anketa

Labdien! Es, Agrita Feldmane, Latvijas Universitates, Ekonomikas un vadibas fakultates,
marketinga novirziena 4. kursa studente, bakalaura darba ietvaros veicu aptauju par
svarigakajiem marketinga kompleksa elementiem viesnicas. Jisu atbildes man palidzes

bakalaura darba izstradasana.

1. Cik biezi Jus esat izmantojusi viesnicu pakalpojumus (naktsmitnes, &dinaSanas
pakalpojumus, pasakumus, SPA u.c.) Latvija? (Jaatzimé viena atbilde)
O 1 reizi ménest un biezak
O 1-3 reizes ceturksni
O 1-3 reizes gada
O Retak ka 1 reizi gada

O Praktiski neizmantoju

2. Kads ir jusu biezakais iemesls Latvijas viesnicu apmekl&jumam? (Jaatzimé viena atbilde)
O Atpita ar gimeni
O Atputa ar draugiem
O Darba dariSsanas (Komandg&jumi)

O Cits

3. Kadus pakalpojumus Jus izmantojat viesnica? (lespéjams atzimét vairdkas atbildes)
O Naktsmitne
O Edinasanas pakalpojumi
O Pasakumi
O SPA
O Cits
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4. Tabula atzimgjiet cik svarigs Jums ir katrs no faktoriem viesnicu izvele.(Katra rinda

jaatzime viena atbilde)

Gandriz ~ Vidgji Loti
Nesvarigs nesvarigs Svarigs Svarigs svarigs
Zvaigznu skaits O O O O O
Pakalpojumu cenas O O O O O
AtraSanas vieta O O O O O
Viesnicas interjers O O O O O
Atpiitas iespgjas O O O O O

5. Kadi viesnicu pakalpojumi Jums skiet visvajadzigakie? (lespéjams atzimét vairakas
atbildes)
O Restorans
Bars
SPA pakalpojumi (masazas, skaistum procediras)
Baseins
Trenazieru zale

Cits

O000oa00

6. Ko Jis viesnica pirmam kartam veért&jat? (Jaatzimé viena atbilde)
O Tiribu

Personalu

Vizualo telo iekSpus€ un arpusé

Iespgjas

Komfortu

Cits

O00o0oa00

7. Kur Jus parasti meklgjat informaciju par viesnicam? (Jaatzime viena atbilde)
O Datorizétajas rezervésanas sistémas (Booking, Agoda u.c.)
O Viesnicu majas lapas
O Tarismu agenturas

O TieSsaistes tirisma agentiiras(TripAdvisor u.c.)
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8. Ka jus vertgjat apkalposanas Itmeni Latvijas viesnicas? (Jaatzimeé viena atbilde)
O Loti augsts

Augsts

Vidgjs

Zems

O 000

Loti zems

9. Kas Jusuprat lielakoties Latvijas viesnicam biitu jaattista/jauzlabo? (lespéjams atzimét
vairdkas atbildes)
O Pakalpojumu kvalitate
Darbinieku profesionalitate
Darbinieku attieksme
Pakalpojumu cenas
Japalielina pakalpojumu klasts
Interjers
Cits

O00O00aoo

10. Kam Js ieteiktu pieverst vislielako uzmanibu Latvijas viesnicas? (Izsakiet, lidzu, savas

domas)

Paldies!
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3. Pielikums. Turisma nozares statistiskie raditaji

TUGO3. VIESNICU DARBIBAS RADITAJI SADALIJUMA PEC PIESKIRTAS KATEGORIJAS

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Gads

Cetras zvaigznes, Latvija, Cetras zvaigznes, Riga, Viesnicu
Viesnicu skaits (gadabeigas) skaits (gada beigas)

TUGO1. VIESNICU UN CITU TURISTU MITNU RAKSTUROJOSIE RADITAJI
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TUGO2. VIESNICAS UN CITAS TURISTU MITNES APKALPOTO PERSONU SADALIJUMS PA
VALSTIM
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Sanas vie

4. Pielikums. “Baltvilla” atra

ta

§anas vie

“Baltvilla” atra:

trale

Via Baltica automagis
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5. Pielikums. Viesnicas “Baltvilla” virzisana

Vides reklama viesnicai “Baltvilla”

ta;- J'
sy |

Viesnicas “Baltvilla” izstades stends

Viesnica
Restorans
Konferené&u zales
SPA
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